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Förord 
Denna studie är skriven som en kandidatuppsats inom området marknadsföring vid 
Företagsekonomiska Institutionen på Ekonomihögskolan vid Lunds Universitet. Uppsatsen 
baseras på en kvalitativ studie där sju personer som anser sig själva som modeintresserade har 
deltagit i semistrukturerade djupgående intervjuer. Vi vill rikta ett stort tack till dessa sju som 
deltog. Era åsikter och svar har varit till stor hjälp för oss i vårt arbete. Vi vill också passa på att 
rikta ett extra tack till vår handledare Jon Bertilsson för fin vägledning genom hela 
forskningsprocessen. 
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Sammanfattning 
Examensarbetets titel: Den nya identitetshandlingen -  En studie om konsumentens 
förhållningssätt till influencers i modebranschen. 
Seminariedatum: 2018-01-11 
Kurs: FEKH29, Företagsekonomi: Examensarbete i marknadsföring på kandidatnivå. 
Författare: Joakim Almgren Silén, Joel Balkow och Oskar Ohlsson 
Handledare: Jon Bertilsson 
Syfte: Syftet med denna uppsats är att förbättra förståelsen om konsumentens förhållningssätt 
till influencers i modebranschen. 
Nyckelord: Consumer Culture Theory, Mass-mediated marketplace and Consumers 
Interpretive Strategies, Consumer Identity projects, identitetsskapande. 
Metod: Uppsatsen baseras på en kvalitativ studie där tillvägagångssättet varit hermeneutiskt 
med inslag av etnografi. Forskningen gjordes med en abduktiv ansats. Empirin fattades via 
semistruktuerade intervjuer, vetenskapliga artiklar, böcker samt webbsidor. 
Teoretiska perspektiv: Utifrån Consumer Culture Theory, har fokus lagts på Mass-Mediated 
Marketplace and Consumers Interpretive Strategies och Consumers Identity Projects. Motiv till 
varför man använder sociala medier har också tagits i beaktning i kombination med fokus på 
identitetsskapande och grupptillhörighet. 
Empiri: Empirin byggde på sju semistrukturerade djupintervjuer med personer som delade 
intresset för mode. Resultatet av detta lade grund för analysen. 
Resultat: Analysen av den insamlade materialet bidrog till en djupare förståelse om 
konsumentens förhållningssätt till influencers inom modeindustrin. Resultatet av studien visade 
att konsumenten förhåller sig till modeinfluencers på ett liknande sätt som konsumentteori 
beskriver hur konsumenten förhåller sig till varumärken. Att följa och interagera med 
modeinfluencers visade sig vara ett verktyg för identitetsskapande. 
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Abstract 
 
Title: ”The New Identity” -  A Study of Consumers Relation to Influencers in the Fashion 
Industry. 
Seminar date: 2018-01-11 
Course: FEKH29, Business Administration: Bachelor Degree Project in Marketing  
Undergraduate Level,  15 credits. 
Authors: Joakim Almgren Silén, Joel Balkow och Oskar Ohlsson 
Advisor: Jon Bertilsson 
Key words: Consumer Culture Theory, Mass-Mediated Marketplace and 
ConsumersInterpretive Strategies,Consumer’s Identity projects, Creating Identity, Social Media, 
Influencer Marketing. 
Purpose: The purpose with this research is to examine and increase the understanding of the 
relationship between consumers and fashion influencers. 
Methodology: A research based on a qualitative study was made with a hermeneutic focus 
combined with  ethnographical foundations. The scientific footing was of abductive character.  
The data was collected from semi-structured in-depth interviews, scientific articles and books as 
well as from online websites. 
Theoretical perspective: With Consumer Culture Theory as basis, Mass-mediated 
marketplace and Consumers Identity Projects, were in emphasis.  Different motives for using 
social media were also taken into consideration. 
Empirical foundation: The empirical foundation was based on the seven semi-structured in –
depth interviews with persons who all shared the same interest for fashion. The results and data 
of these inteviews made the foundation of which the analysis was based upon. 
Results: The analysis on the generated empirical groundwork increased and expanded our 
knownledge of the relationship between the consumer and the influencer. The result showed 
that similar to brands the consumer used influencers to express their identity. 
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Begreppsdefinition 
 
Begrepp: Definition: 
Sociala medier Ett samlingsnamn på kanaler som tillåter 
användare att kommunicera direkt med 
varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. 
Gilla/lajka Kommer från engelskans “like” och syftar till 
att gilla eller lajka inlägg på exempelvis sociala 
medier. 
Influencer Är en person som offentligt delar med sig av sin 
vardag genom att publicera inlägg på sociala 
medier i form av bilder och videos. Denna 
person definieras också av att den har en 
speciell förmåga att inspirera och motivera 
andra genom sitt uppbyggda förtroende. 
Instagram En social medieplattform där personer kan följa 
andra personer och publicera egna inlägg om 
sin vardag. 
Word of Mouth Är en marknadsföringsterm som förlitar sig på 
att nöjda kunder ska prata väl om sin positiva 
upplevelse. 
Modeinfluencer Är en person som offentligt delar med sig av sin 
vardag genom att publicera inlägg på sociala 
medier i form av bilder och videos. Detta med 
en övergripande inriktning inom mode. 
Influencer konton Är ett annat begrepp för profil, inom sociala 
medier. Ett influencer konto är någon man som 
användare kan följa och interagera med. 
Medlemsgrupp En grupp där individen känner någon form av 
tillhörighet till. Exempelvis en familj och dess 
medlemmar.  
1.  Inledning 
  
I den inledande delen presenteras bakgrunden och problemformuleringen till den valda empiriska 
inriktningen som är Influencer Marketing. Efter det följer frågeställningen och syftet för uppsatsen. Till 
sist presenteras den avgränsning som gjorts och uppsatsens disposition. 
  
1.1 Bakgrund 
  
Influencer Marketing är ett av marknadsföringens äldsta verktyg. Med den digitala revolutionen och 
sociala mediers enorma framfart har verktyget blivit alltmer populärt (Weiss, 2014). Den enorma 
användningen av sociala medier har bidragit till att dagens så kallade influencers inte behöver ha en 
bakgrund som kända sportstjärnor, artister eller mediamänniskor. Utan idag, med hjälp av intressant 
innehåll, kan den som använder sig av rätt strategi få en stark och trogen följarskara och därmed 
klassificeras som en influencer (Raina. S, 2017). Genom Influencer Marketing har företag över hela 
världen samarbetat med kända personer för att utnyttja kommunikationsverktyget “Word of Mouth”. 
Begreppet Word of Mouth syftar på att nöjda kunder ska sprida deras positiva upplevelser till människor 
runt omkring dem. Via sociala medier kan företag på ett effektivt sätt samarbeta med influencers och 
utnyttja deras kanaler för att sprida dessa positiva upplevelser eller budskap för företagets produkt (Hall. 
J, 2016). Samtliga sociala medier har ett offentligt flöde som alla kan ta del av vilket bidrar till att andra 
personer kan se hur du som konsument interagerar. Detta har lett till att företag lägger en allt större del av 
sin marknadsföringsbudget på samarbeten med influencers. 
  
Influencer Marketing används i flertalet branscher. Inom modeindustrin har antalet modeinfluencers ökat 
markant och att inte exponeras för dessa influencers på digitala plattformar som Instagram, Youtube och 
bloggar är nästintill omöjligt (The Guardian, 2017). Konsumenten använder sociala medier för bland 
annat inspiration (Hsu, 2007). Idag är inspirationen från influencers endast några knapptryck bort. Via 
digitala plattformar som exempelvis Instagram syns klädföretag tillsammans med sina kollaborationer 
(Eytan, 2016). Att modeinfluencers är många till antalet samt att dessa har många följare, kan därmed 
anses bidra till rik empiri. Detta är en av anledningarna till varför vi i denna studie har valt att fokusera på 
influencers inom just modeindustrin, ytterligare en anledning är att vi alla är intresserade av mode. Vi ser 
ett värde i att inte bara öka vår förståelse om hur konsumenten förhåller sig till modeinfluencers via olika 
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digitala kanaler, utan hoppas även att vi med studien ska bidra till att företag förstår konsumentens 
inställning och interaktion med modeinfluencers. 
  
I dagens moderna samhälle kan man genom varumärken framhäva sig själv och påverka hur andra 
människor uppfattar en (Craik, 2008). Även Bertilsson (2009) styrker detta resonemang och menar att 
varumärken kan ses som en resurs för identitetsskapande. Innan dagens konsumtionssamhälle baserades 
en persons identitet bland annat på personens professionella yrke. Idag kan man via varumärken och dess 
associationer förmedla de attribut man vill bli förknippad med (Klasson, 2017). Denna valfrihet har gjort 
att man inte har en given identitet utan att man själv kan skapa och ändra sin identitet. Detta kan ses som 
något positivt på det sätt att man själv kan välja hur man vill framställas, men det finns också aspekter 
som kan ifrågasättas. Genom att själv kunna skapa sin identitet måste man ta ställning till hur man lever 
sitt liv, vilket kan leda till en osäkerhet hos befolkningen. Identitetsskapande är en process som sker 
dagligen genom interaktion med andra personer (Goffman, 1959).  Att följa och engagera sig i form av att 
“gilla” och kommentera inlägg av de modeinfluencers man följer kanske kan ses som ett sätt för 
konsumenten att hitta och forma en identitet. Man kan hävda att man som konsument aktivt väljer att 
presentera sig på ett sätt som man önskar uppfattas. Tidigare forskning om hur konsumenter förhåller sig 
till modeinfluencers anser vi saknas. Det är därav av intresse för företag att få en djupare förståelse ur ett 
konsumentperspektiv, detta för att kunna optimera sin strategi inom Influencer Marketing. Det är också 
intressant att titta djupare i hur konsumenten reagerar och förhåller sig till influencers i relation till hur de 
uppfattar sig själva. 
  
Genom att fokusera på modebranschen får vi tillgång till en bred informationskälla i och med att 
konsumentens interaktion med influencers finns att tillgå i de offentliga flödena. Förutom att vi är 
modeintresserade följer vi även modeinfluencers på sociala medier, vilket ger oss en förförståelse som 
kan vara nödvändig för att förstå språkbruk och resonemang inom området. 
 
1.2 Problemdiskussion 
 
Efter att ha analyserat den tidigare forskningen kring verktyget Influencer Marketing har vi 
uppmärksammat ett stort fokus på ett företagsperspektiv (se sida: 11). För att förstå den reella effekten av 
ett samarbete mellan ett företag och en influencer krävs det också att man har en förståelse för hur 
konsumenten tycker och tänker kring fenomenet. Vilka är egentligen motiven för att människor väljer att 
följa modeinfluencers? Varumärken kan ur ett konsumentperspektiv ses som en resurs för att bygga sitt 
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eget varumärke eller identitet (Ritson & Elliot, 1999). Likaså ses produktförpackningar som ett sätt att 
influera och bygga både produktens varumärke, samt konsumentens egna självförverkligande 
(Underwood, 2015). I de fall influencers kan ses som varumärken i sig kan det möjligtvis finnas samma 
motiv att följa en influencers som det finns till att bära ett visst varumärke. Vi anser att det finns ett 
problem med att förståelsen för hur konsumenterna förhåller sig till modeinfluencers inte är tillräckligt 
utbredd. Den djupa förståelsen som vi till viss del anser saknas ur ett konsumentperspektiv och 
modeinfluencers kan vara en faktor som leder till försämrad effektivitet i ett företags 
kommunikationsinsatser. 
 
Teorin Consumer Culture Theory lyfter fram hur konsumenten är motsägelsefull i sitt sätt att konsumera. 
De fyra områden som undersökts inom CCT förklarar hur motstridigheten hos individen tar sin plats 
genom att olika produkter, som sammanhängande inte bör konsumeras ändå gör det. Detta för att CCT 
belyser hur konsumenten påverkas av olika inflytanden vid konsumtion. Konsumentens liv är idag 
konstruerat runt flera olika verkligheter och konsumtion är ett verktyg för att uppfylla bilden av dessa 
verkligheter (Arnould & Thompson, 2005). Med detta påstående är det intressant att se hur och på vilket 
sätt konsumenten påverkas av influencers. 
 
Livsstil är något som till stor del påverkar konsumentens beteende och val av varumärken. För att 
uppfylla sin egen självbild tenderar konsumenten att välja de varumärken som ligger i linje med den egna 
självbilden (Uzunoglu & Kip, 2014). Företag försöker angripa detta tankesätt genom att positionera sitt 
varumärke så nära konsumentens självbild som möjligt, detta i hopp om att konvertera individen till en 
köpande kund. Konsumenten försöker hela tiden att finna nya sätt att uttrycka den egna självbilden 
(Munteanu Claduiu & Pagalea, 2014). Ett problem med digitala influencers är att analysera förmågan de 
har att påverka personer med liknande intressen som de själva. Företag utnyttjar det inflytandet som 
digitala influencers har genom att ingå samarbeten med influencers (Uzunoglu & Kip, 2014). Likt hur 
varumärken kan ses som en resurs för att skapa sig en identitet (Muntaneau & Pagalea, 2014) är det 
intressant att se ifall konsumenternas förhållningssätt och interaktion med modeinfluencers kan ha samma 
betydelse. Detta kan vara relevant att beakta i analysen. 
 
Inom modeindustrin vill människor uttrycka sig genom att bära rätt varumärken (Uzunoglu & Kip, 2014). 
Är det likadant i valet av de influencers man följer? Följer man de influencers som samarbetar med de 
klädvarumärken man identifierar sig med? Detta är intressant att undersöka ur flera perspektiv. Influencer 
Marketing är ett av de äldsta marknadföringsverktygen och har tack vare den digitala revolutionen fått ett 
nytt uttryckssätt. Att undersöka det komplexa förhållandet mellan konsumenten och modeinfluencers är 
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ett område som vi anser kan fördjupas ytterligare, vilket gör det intressant ur en teoretisk synvinkel. 
Samtidigt kan det ur ett marknadsföringssyfte vara intressant att få mer kunskap och en ökad förståelse 
kring beteendet hos konsumenter och hur de förhåller sig modeinfluencers. Det problem som ur ett 
marknadsföringssyfte går att identifiera är hur väl företag förstår konsumenternas personliga och 
djuprotade bakomliggande motiv till att följa och interagera med en modeinfluencer. 
  
Inom CCT finns det olika forskningsområden. I denna uppsats har vi ett utgångsläge från Mass-Mediated 
Marketplace Ideologies and Consumers Interpretive Strategies samt Consumer Identity Projects. 
(Arnould & Thompson, 2005). Vi vill undersöka hur konsumenten förhåller sig till modeinfluencers på 
sociala medier. Vi anser att det komplexa förhållandet mellan en influencer och dess följare till stor del 
endast fokuserat på att se förhållandet ur ett företagsperspektiv. Genom att på djupet undersöka de 
bakomliggande orsakerna till att personer väljer att följa en viss modeinfluencer och genom att försöka 
förstå hur interaktionen dem emellan ser ut, kommer företag kunna effektivisera sitt arbete med 
Influencer Marketing. 
1.2.1 Tidigare forskning 
 
Influencer Marketing är som tidigare sagt en av de äldsta formerna av marknadsföring. (Weiss. R, 2014). 
Detta gör att det finns en gedigen samling av tidigare forskning kring ämnet, framför allt om begreppet 
“Word-of-Mouth.” Forskning kring detta visar att denna form av marknadsföring är ett effektivt verktyg 
och i samband med utvecklingen av sociala medier har det blivit allt mer essentiellt för företag i deras 
process kring varumärkesbyggandet (Weiss. R, 2014). Det finns utöver denna forskning även en mängd 
utarbetad vetenskapligt arbete om hur människan använder sig av varumärken för att uttrycka en del av 
sin identitet. (Munteanu & Pagalea. 2014). Utifrån den forskning som vi har tittat på har vi valt ett ämne 
som skiljer sig från det tidigare. Genom att undersöka hur konsumenten förhåller sig modeinfluencers får 
vi ett nytt angreppssätt och bidrar därmed till den övergripande forskningen kring Influencer Marketing. 
 
Inom forskningen kring Influencer Marketing analyseras framförallt företagsperspektivet. Hur kan 
företag, organisationer och varumärken öka kännedomen genom att använda sig av influencers på digitala 
plattformar. Genom att samarbeta med influencers med rätt innehåll och ett effektivt interaktionssätt kan 
det bidra till att öka konverteringsgraden hos sin målgrupp (Sudha & Sheena, 2017). Tillsynes, efter ett 
gediget bakgrundsarbete kring den tidigare forskningen inom Influencer Marketing påvisas att det 
perspektiv som analyserats kring fenomenet främst varit ur ett företagsperspektiv. Det blir således 
intressant att studera ämnet ur ett konsumentperspektiv för att se vilka hur konsumenten förhåller sig till 
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modeinfluencers. Tidigare forskning inom identitet kopplat till mode behandlar hur konsumenten 
förhåller sig och ser varumärken som en resurs för identitetsskapande (Munteanu & Pagalea, 2014). Vi 
anser att den tidigare forskningen inte analyserar eller behandlar till fullo det komplexa förhållandet 
mellan konsumenten och modeinfluencern. 
1.3 Frågeställning 
  
Hur förhåller sig konsumenten till modeinfluencers? Finns det andra bakomliggande orsaker förutom 
inspiration? 
1.4 Syfte  
 
Syftet med denna uppsats är att förbättra förståelsen om konsumentens förhållningssätt till influencers i 
modebranschen 
1.5 Avgränsning 
 
För att hålla uppsatsens innehåll till ett hanterbart men trovärdigt omfång har vi avgränsat uppsatsen. 
Uppsatsen kommer att avgränsas till konsumenten på den svenska marknaden. Detta beror på de 
begränsade resurserna och den knappa tiden. Vi har också valt att avgränsa oss till de sociala medierna 
Instagram, Youtube och bloggar. Anledningen till detta beror på att det finns ett stort antal 
modeinfluencers där man tydligt kan undersöka både det kvantitativa och det kvalitativa engagemanget 
hos följarna. Ytterligare en anledning till denna avgränsning är att vårt personliga intresse för dessa 
plattformar är väldigt stort. Vi kommer att välja ut intervjuobjekt enligt en urvalsteori baserat på 
rekommendationer från Bryman och Bell (2013). Detta kommer att redogöras för i metodavsnittet. 
Intervjupersonerna kommer att befinna sig i åldrarna 20–27 då denna grupp är den som tenderar att i 
störst utsträckning följa influencers (Sheena & Sudha, 2017). Vi kommer att intervjua både män och 
kvinnor då vi utifrån vårt syfte inte ser någon signifikant anledning att skilja könen åt. För att uppsatsen 
ska få ett akademiskt djup kommer vi att utgå från teorier om identitet, konsumenter och mode.  
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1.6 Disposition 
  
Rapporten har delats upp i nedanstående områden och struktur: 
  
Metod - Arbetet med studien har bearbetats under tidens gång för att framhäva en tydlig bild om studiens 
tillvägagångssätt 
  
Teori - De utvalda teorierna i studien hjälpte oss att förhålla oss till det relevanta samt bidrog till att 
besvara studiens syfte. Utgångspunkten har varit ur konsument-, identitets- och varumärkesteori. 
  
Analys och empiri - Insamlat material från personintervjuerna analyserades och kopplades samman med 
den valda teorin, vilket ledde fram till ett resultat. Med hjälp av materialet upptäckte vi nya saker som 
kunde förklaras av teorin, men även nya upptäckter om identitetsskapande. 
  
Diskussion - Våra subjektiva åsikter och tankar kring resultatet har diskuterats. Vidare tar vi även upp 
begränsningarna med studien. 
  
Slutsats - Studiens syfte och frågeställningar besvaras samt att de framstående upptäckterna presenteras. 
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2. Metod 
 
I detta avsnitt redogörs tillvägagångssättet för att svara på studiens frågeställning. Förklaringar till hur 
vi har gått tillväga med hjälp av forskningsmetod, forskningsansats, datainsamlingsmetod, vetenskapligt 
förhållningssätt samt den metod som användes vid analysen. Här ges även en inblick i den teoretiska 
referensramen som har valts för studien. I den avslutande delen diskuteras trovärdigheten följt av en 
problemreflektion av studien. 
2.1 Förkunskap 
 
Grunden för ämnet ligger i det gemensamma intresset för mode och modeinfluencers. Vi har alla sedan 
några år tillbaka följt personer som har gått under benämningen influencers och sett hur dessa har 
etablerat sig på marknaden. Vi tycker gemensamt att det ger ett tillskott till flödet på sociala medier som 
exempelvis Instagram och Facebook. Även om vi alla tre har olika stilar har vi också alla ett genuint 
intresse för mode. Denna olikhet mellan våra stilar anser vi bidrar till en mer objektiv synvinkel i studien. 
När vi sedan började fundera över infallsvinkeln på det valda ämnet kom vi fram till att det vi ville 
undersöka inte låg hos influencern. Utan vår subjektiva åsikt var att det saknades tidigare forskning, ur ett 
konsumentperspektiv, om hur de förhåller sig till modeinfluencers. Anledningen till att konsumenter 
följer och interagerar med influencers var något som vi inte hade reflekterat djupare över tidigare.  Det 
faktum att vi inte hade reflekterat över detta bidrog till att vi ville undersöka de bakomliggande 
faktorerna.  
 
Eftersom vi alla är insatta i ämnet Influencer Marketing måste vi ha i åtanke att undvika konflikten mellan 
våra egna åsikter och intervjupersonernas åsikter. 
 
2.2 Teoretisk referensram 
 
Bryman och Bell (2013) lägger stor vikt vid att man ska använda och behandla teori som något som 
uppstår ur insamling och analys av information. De förespråkar även att de valda begreppen och teorierna 
i en studie ska vara av värde för problemformuleringen. Med mode som huvudområde, ett 
konsumentfokus och modeinfluencers på sociala medier som empirisk utgångspunkt, har vi 
huvudsakligen valt att förhålla oss till teorier som exempelvis Consumer Culture Theory (Arnould & 
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Thompsson, 2005), Speaking of Fashion (Haytko & Thompsson, 1997), identitetsteori samt motiv till 
varför man använder sociala delningsmedier. Eftersom vi vill analysera och öka förståelsen för 
konsumenternas beteende anses CCT vara en relevant teori för det identifierade problemet. 
 
Inom teorin CCT beskrivs konsumenternas beteende och uppfattningar utifrån fyra perspektiv. De fyra 
områdena är Consumer Identity Projects, Marketplace Cultures, The Sociohistoric Patterning of 
Consumption och Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’ Interpretive Strategies. Då vi 
inte anser att samtliga områden inom CCT är av relevans för vår problemformulering utgår vår teori ifrån 
Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’ Interpretive Strategies och Consumer Identity 
Projects. 
 
Consumer Identity Projects: Förklarar hur konsumenter genom symbolik från den 
marknadskommunikation de utsätts för strävar efter att finna associationer som de själva identifierar sig 
med (Arnould & Thompson, 2005). Ur denna utgångspunkt i CCT hävdar Kozinets (2001) att marknaden 
förser konsumenterna med vissa utgångslägen som konsumenterna tar del av och anpassar sina identiteter 
efter. De skapar som författaren uttrycker det en beundraridentitet hos konsumenterna (Arnould & 
Thompson, 2005). Eftersom vårt huvudområde är influencers inom modeindustrin är denna inriktning 
inom CCT relevant då det behandlar konsumentens tankesätt och handlingar utifrån den symbolik de 
finner i marknadsföring. Samtidigt som denna beundraridentitet lyfts fram är det intressant att applicera 
denna på modeinfluencers som kan ha flera hundratusen följare. 
 
Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’ Interpretive Strategies: I denna inriktning av 
CCT ses konsumenterna som tolkande medel. Antingen omfamnar man i det tysta de bakomliggande 
konsument identiteterna och livsstilsideal i den marknadskommunikation man exponeras för. Eller så 
undviker man medvetet de ideologiska konstruktionerna man utsätts för. Att undvika det man exponeras 
för inom kommunikation har gett upphov till olika former av identitetsspel (Arnould & Thompson, 2005). 
  
Teorin om varför man använder sig av sociala delningsmedier är en tillämplig teori då det är på dessa 
plattformar som vi önskar att hitta svaren på vår frågeställning. Teorin kommer hjälpa oss att förstå den 
empiriska data om vad individer har för bakomliggande syfte med att verka och synas på dessa medier. 
Upphovskvinnan till denna teori menar att det finns tio huvudsyften med att använda sociala 
delningsmedier (Hsu, 2007) och två av dessa var av relevans för vår studie. De två syftena kommer hjälpa 
oss att förstå konsumentens förhållningssätt till modeinfluencers. De faktorerna som vi har beaktat är 
narcissism och informationssökning. 
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2.3 Forskningsmetod 
 
Med en utgångspunkt som huvudsakligen baseras på konsument och identitetsteori kommer en kvalitativ 
metod att användas för att undersöka konsumentens förhållningssätt till modeinfluencers. Med detta 
metodval ligger vikten vid att analysera ord, snarare än siffror (Lundahl & Skärvad, 2016). Syftet med 
uppsatsen är att ur ett konsumentperspektiv undersöka intervjupersonernas subjektiva bild av 
modeinfluencers och deras förhållande till dessa. För att identifiera underliggande mönster samt för att 
förstå det komplexa förhållandet mellan konsumenten och modeinfluencers anses metoden behöva 
angripa frågeställningen på djupet. Därav ansåg vi att en kvalitativ metod var mest lämplig. Ur ett 
subjektivt perspektiv ansågs inte en kvantitativ metod lika passad för att ge undersökningen det 
eftersträvade djupet kring förståelsen för konsumenternas förhållningssätt till modeinfluencers. Den 
kvantitativa metoden handlar till huvudsak om att synen på verkligheten är objektiv och grundar sig i att 
samla och mäta data (Bryman & Bell, 2005). Med en kvalitativ metod och ett semistrukturerat 
intervjuformat finns kritik gentemot transparensen vid valet av intervjupersoner, samt att resultatet av den 
kvalitativa forskningsmetoden inte kan generaliseras (Bryman & Bell, 2013). Då syftet med studien är att 
få en djupare förståelse kring hur konsumenten förhåller sig snarare än att generalisera ansågs inte 
kritiken mot den kvalitativa metoden vara ett problem. 
 
2.3.1 Etnografi 
 
För att nå den djupa förståelsen som studien behöver om de subjektiva intervjupersonerna är det lägligt att 
använda sig av etnografiska inslag. Etnografi behandlar människor som har en viss social tillhörighet där 
man undersöker individerna i sin vardagliga och verksamma miljö. Denna studie grundar sig i att 
intervjuobjekten använder sig av sociala plattformar i sin vardag, vilket leder till att det etnografiska 
inslaget är relevant. Den etnografiska metoden kan ses ur två perspektiv. Det första att se det egendomliga 
som bekant för att på så sätt finna en rationalitet. Likaså det andra perspektivet, att se det bekanta som 
egendomligt för att på så sätt se bortom fördomar och notera det som vanligtvis går under radarn 
(Hammersley, 2015). Eftersom vi undersöker hur konsumenter förhåller sig till modeinfluencers på 
internetbaserade sociala plattformar kan det netnografiska perspektivet anses vara relevant. Däremot 
ansåg vi att det eftersträvade djupet i studien inte skulle framhävas av den netnografiska empirin. Vi 
kommer därmed att försöka hitta det egendomliga och märkvärdiga i det bekanta och vardagliga med att 
följa en modeinfluencer. Underlaget för undersökningsmaterialet bygger på tolkningar från vår 
urvalsgrupp “modeintresserade unga vuxna” (se urval, s 21). Därför ansåg vi att ett etnografiskt 
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förhållningssätt var lämpligt för studien. Samtidigt inom etnografin finns en hermeneutisk syn som antar 
att det människor uttrycker eller tycker, döljer lika mycket som de avslöjar. Målet med de etnografiska 
inslagen i studien blir att utmana personernas sociala, personliga fasad för att verkligen förstå vad 
individen i fråga tycker och tänker (Hammersley, 2015). Med de etnografiska inslagen anser vi att det 
eftersträvade djupet kommer att nås. 
 
2.4 Forskningsansats 
 
Enligt (Bryman & Bell, 2013) finns det olika sätt att förhålla sig till forskning och teori. Deduktiv- och 
induktiv ansats är två möjliga forskningsansatser. Utöver dessa finns det ett tredje förhållningssätt som 
kallas abduktiv ansats (Alvesson & Sköldberg, 2008). Vi kommer att förhålla oss till tidigare forskning 
utifrån den sistnämnda ansatsen. Med ett abduktivt förhållningssätt kombinerar man observationer med 
teori för att nå en slutsats (Bryman & Bell, 2013). Vi kommer i analysdelen att ta hänsyn till våra 
observationer från de semistrukturerade intervjuerna i förhållande till valda teorier. För att vi ska kunna 
öka förståelsen om hur konsumenten förhåller sig till modeinfluencers vill vi inte vara bundna till någon 
teori som gör att vi kommer fram till ett svar som är rätt eller fel enligt teorin. Vi vill istället ha 
möjligheten att med hjälp av teorin komma fram till en djupare slutsats än vad teorin säger. 
 
2.4.1 Abduktion 
 
Även om abduktion kan ses som en kombination av deduktion och induktion är det viktigt att påpeka att 
det inte är en vanlig blandning av de två förklaringsansatserna. Utan med en förståelseansats som är 
abduktiv tillförs det nya och unika delar för att förstå de olika momenten (Alvesson & Sköldberg, 2008). 
Precis som induktion utgår abduktion från empirin (Strauss, 1987). Dock påpekar Alvesson och 
Sköldberg (2008) att det inte riktigt är korrekt. De påpekar att skillnaden, trots att både induktion och 
abduktion utgår från empirin, är att den abduktiva ansatsen inte är främmande för att bli ett med den 
empiriska data samt att ett abduktivt förhållningssätt hela tiden förnyas genom nya iakttagelser. Detta 
innebär att med en abduktiv ansats bearbetas och utvecklas empirin successivt under studiens gång. 
Därmed förfinas och justeras även teorin efter att man tittat på samma fenomen med nya infallsvinklar. 
Således är den stora skillnaden med abduktion att den grundar sig i att ge ökad förståelse (Alvesson & 
Sköldberg, 2008). Att vi använt oss av en abduktiv förklaringssats har gjort att vi utgått från empirin men 
att teorin under tidens gång har justerats och finslipats. 
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Eftersom teorin anpassats och förnyats under tidens gång har det bidragit till att vi lyckats se vår 
frågeställning ur flera perspektiv. Abduktionerna i studien förstärktes genom att samla in mer empiri 
under tidens gång. De olika abduktionerna kunde sedan kopplas samman och förstås i större 
sammanhang. Även de delar av den insamlade informationen som var svår tolkad gick det med hjälp av 
ett abduktivt tillvägagångssätt att komma fram till trovärdiga antaganden. Vår förförståelse kring 
frågeställningen ställdes tidigt åt sidan efter att vi börjat samla in information från framförallt 
intervjuobjekten. Med detta abduktiva tillväga gångsätt anser vi att vi lyckats nå det djup hos det 
insamlade materialet för att ge oss den förståelse som krävs för att empirin ska vara överförbar, samt för 
att resultatet ska anses vara trovärdigt enligt de kriterier Bryman och Bell (2013) beskriver. 
 
2.5 Vetenskapligt förhållningssätt 
 
Med delade intressen för inte bara mode, utan också för sociala medier, ansåg vi det intressant att 
fokusera på just modeinfluencers på sociala medier. Vi började intressera oss för konsumentens 
perspektiv, och dess förhållningssätt till modeinfluencers. Precis som varumärken används för att uttrycka 
sin sociala identitet växte nyfikenheten kring att följa och engagera sig med influencers också skulle 
kunna vara ett verktyg för identitetsskapande. Vi var också medvetna om vårt eget engagemang med 
modeinfluencers på sociala medier och hur vi själva förhåller oss till fenomenet. Vi var alla ganska 
överens om huvudsyftet med varför man följer en modeinfluencer, för inspiration. Oskar och Joel, till 
skillnad från Joakim, såg dock anledningen till engagemanget som potentiellt mycket djupare än så. Båda 
var övertygade att bara själva associationen att följa en viss influencer och synas i offentliga flöden måste 
vara något mer än bara för modeinspiration.  
 
Med ovanstående resonemang var det således mycket förefallande att undersöka detta vidare med 
teoretisk bakgrund genom en kvalitativ metod som grundar sig på semistrukturerade djupgående 
intervjuer. Det faktum att vår grupp hade åsikter som var något delade, möjliggjorde en subjektiv 
inriktning inte bara i undersökningen som helhet, utan också i intervjuerna där åsikterna också kunde 
skilja sig åt. Vårt förhållningssätt har hela tiden varit att istället för att leta efter ett objektivt svar, arbeta 
subjektivt för att stödja ett visst argument i relation till frågeställningen. Detta går i linje med vårt 
abduktiva förhållningssätt som också möjliggjorde att hela tiden backa bandet och förändra studien under 
studiens gång. 
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Under studien har vi fördjupat oss i ämnet Influencer Marketing från det perspektiv vi tyckte saknades i 
den tidigare forskningen, konsumentens synvinkel. Vi har ökat vår förståelse om hur konsumenten 
förhåller sig till modeinfluencers och om det är något mer bakomliggande än inspiration. Empirin, i form 
av bland annat semistrukturerade intervjuer, stödde vissa av våra föraningar om att konsumentens 
förhållningssätt till modeinfluencers var något mer än enbart inspiration. Vår empiri visar att de råder 
olika uppfattningar kring hur konsumenten förhåller sig till fenomenet modeinfluencers.  
 
Undersökningen och insamlandet av empiri har gjorts vetenskapligt med ett hermeneutiskt 
förhållningssätt. Då undersökningen baseras på att öka förståelsen om konsumentens perspektiv och 
intervjuobjektens bakomliggande orsaker med det personerna uttrycker i intervjuerna (Holme & Solvang, 
1997). Detta för att vi ville förstå just intervjupersonens synvinkel om hur hen förhöll sig till 
modeinfluencers på sociala medier. Det var också av stor vikt att skaffa sig ett helhetsperspektiv, detta i 
syfte att förstå och förklara intervjuobjekten som individer (Holme & Solvang, 1997). Genom detta 
tillvägagångssätt nådde vi ett ökat djup och förbättrade vår förståelse för hur individerna beskrev sitt 
förhållningssätt och deras relation till modeinfluencers. Detta ansåg vi var viktigt, då mycket av 
förhållningssättet och inställning till modeinfluencers tog sitt uttryck i individernas undermedvetna och 
kan kopplas till individernas omvärldsbild och personlighet. 
 
2.5.1 Hermeneutik 
 
I hermeneutiken frigörs ett tankesätt som låter uppfattningar och de olika förståelserna sättas emot 
varandra för att inspirera till ett nytt tolkande (Alvesson & Sköldberg, 2008). Förståelse och kunskap kan 
inte nås genom ett sedvanligt strukturellt förhållningssätt, utan två olika varianter av hur man ser på 
intuition kan hjälpa oss att få den kunskap som studien kräver. Den objektiverande hermeneutiken som 
grundar sig i att observera och förstå individers egna tolkningar är ett av synsätten. Den aletiska 
hermeneutiken som fokuserar på att uppnå någon form av sanningsenlighet genom ett avslöjande är den 
andra (Alvesson & Sköldberg, 2008). 
 
Hela hermeneutiken grundar sig i att en mening i en av delarna endast kan förstås om den sätts samman 
gentemot helheten (Alvesson & Sköldberg, 2008). Det innebär att vi således i vår studie inte kan erhålla 
kunskap eller förståelse utan att studiens olika empiriska delar sätts i samband med helheten. Likaså, kan 
inte helheten i vår studie förstås utan de olika delarna. Denna motsägelse kallas i enlighet med Alvesson 
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& Sköldberg (2008) för den “Hermeneutiska cirkeln”. I vår studie, för att inte hamna i motsättning mellan 
förståelsen av delarna och helheten har vi verkat efter rekommendation av författarna Alvesson & 
Sköldberg (2008). Rekommendationen innebär att cirkeln ska istället bli till en spiral. Det har bidragit till 
att vi under studiens gång har utgått från en del och kopplat den samman till helheten. Den får därmed en 
ny tolkning som således kan användas för att återgå och förstå den studerande delen. Denna systematik 
har varit fortlöpande genom hela studien vilket även bidragit till att vi valt att använda oss av ett abduktivt 
förklaringssätt som förklarades tidigare (se. 2.4.1). Samtidigt har vi under analysen av det insamlade 
intervjumaterialet förhållit oss till ett tillvägagångssätt där tolkningen eller förståelsen från materialet från 
intervjupersonerna har förståtts utefter empati. Alvesson & Sköldberg (2008) menar för att nå ett djup 
måste åskådaren leva sig in, känna sig vid och tänka sig in i den studerande personens värld. De menar att 
psykologin hos våra intervjuobjekt endast kan förstås om vi befinner oss i individens egna mentala 
universum. Vi har utefter detta resonemang även förhållit oss till att ge denna tolkning en komplettering 
av vår egna uppfattning. Genom att komplettera det som analyserats av det intervjupersonerna beskrivit 
med våra egna tolkningar av materialet har det lett till att vi, som åskådare i slutändan möjligtvis förstått 
den studerande personen bättre än sig själv. I grund och botten har vi försökt att använda oss av 
hermeneutikens olika delar för att på djupet förbättra vår förståelse kring de resonemang och beteenden vi 
uppmärksammat hos de personer vi har valt att intervjua i studien. 
  
2.6 Undersökningsdesign 
 
Den insamlade empirin kommer att baseras på ett flertal semistrukturerade djupgående personintervjuer 
som inträffat under ett kortare tidsperspektiv. Intervjuerna kommer utformas ur ett etnografiskt 
förhållningssätt. Utmaningen med intervjuerna kommer till huvudsak vara att nå det eftersträvade djupet 
kring de valda teman utan att bli för ledande i våra frågor. Studien kommer att grunda sig i en 
tvärsnittsdesign. Utformandet av en tvärsnittsdesign enligt Bryman och Bell (2005) innefattar insamling 
av information under en viss tidsperiod och från flertalet tillfällen. Anledningen till att ha flera olika fall 
är för att på djupet analysera sambandet mellan de olika personintervjuerna. Ur konsumentens synvinkel 
ville vi undersöka det komplexa förhållandet mellan just konsumenten och modeinfluencers och se hur de 
förhåller sig till dem. Enligt Bryman och Bell (2013) blir därför tvärsnittsdesign en lämplig design på 
studien. 
 
Enligt Bryman och Bell (2013) är fallstudiedesign och longitudinell design två andra tillvägagångssätt vid 
undersökningar. En fallstudie ansågs inte aktuell då designen grundar sig i att undersöka ett specifikt fall. 
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Likaså då det longitudinella utformandet baseras på att se till förändringar under ett längre tidsperspektiv 
ansågs inte dessa två utföranden lämpliga för vår tidsbegränsade studie. 
 
2.7 Insamlingsmetod för empiri 
 
Studiens empiri består av primärdata som är insamlad genom sju semistrukturerade djupintervjuer. Detta 
avsnitt presenterar hur urvalet av intervjuobjekten samt tillvägagångssättet av intervjuerna till. 
 
2.7.1 Urval 
 
Snöbollsurval, bekvämlighetsurval eller sannolikhetsurval är tre urval vid utformandet av icke 
slumpmässiga urval. Bekvämlighetsurval innebär att man på förhand väljer ut objekt som uppfyller vissa 
krav som är nödvändiga för det som anses vara relevant för studien (Bryman & Bell, 2013). Därav utgick 
vi från ett bekvämlighetsurval när vi valde ut våra intervjuobjekt.  De förutbestämda kriterierna vid 
urvalet var att intervjua personer som både följer modeinfluencers och samtidigt har ett genuint 
modeintresse. Tillvägagångsättet kring val av urvalsmetod berodde på det tidsspann som studien skulle 
utföras under. Bekvämlighetsurvalet gjorde att det gick snabbt att få tag på objekt som stämde in med 
våra kriterier. En nackdel med denna metod är risken för alltför lika objekt skapar allt för entydiga svar.  
 
Utöver ovanstående kriterier var övriga krav att det skulle vara personer mellan 20–30 års ålder. 
Anledningen till detta kriterium var för att vi ansåg att denna grupp av människor vara vana vid digitala 
plattformar samt att de vet vad en influencer är och vilka modeinfluencers som i dagsläget är aktuella. 
Dessa unga vuxna tenderar att träffa många människor på deras väg in i yrkes- och vuxenlivet. De får 
därmed mycket intryck och inspiration av varandra, vilket är av intresse för vår studie då denna målgrupp 
kanske enbart följer modeinfluencers för att deras vänner gör det. Eftersom vi valt att undersöka det 
komplexa förhållandet mellan konsumenten och modeinfluencers var det ett krav att intervjupersonerna 
både skulle vara modeintresserade, samt följa minst en modeinfluencer på någon digital plattform för att 
säkerställa att vi skulle få ut rikligt med empiri från intervjuerna. 
 
För att underlätta det tidsbegränsade arbetet har vi avgränsat oss till personer som är bosatta i Lund. 
Samtliga personerna är studerande och kan kategoriseras just som unga vuxna. Denna avgränsning gav 
oss möjligheten att göra fler intervjuer under en och samma dag vilket var tidseffektivt. I och med detta 
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får vi beakta att analysen kan komma att påverkas då vi intervjuat människor tillhörandes en viss grupp. 
Det går att sammanfatta med att säga att fördelarna att avgränsa oss enligt ovanstående överväger 
nackdelarna. Intervjuernas huvudsyfte är att få tillgång till det utvalda personernas subjektiva tankar kring 
hur de förhåller sig till modeinfluencers. Det nischade valet att enbart undersöka förhållandet mellan just 
konsumenter och modeinfluencers har bidragit till att vi kommer att komma fram till en trovärdig analys. 
 
För att hitta rätt kandidater som uppfyllde de krav vi hade, både att vara ett intressant och relevant 
intervjuobjekt började vi med att söka i vår egna omgivning. Vi började med att berätta för vänner och 
bekanta om studien och dess syfte. Vi berättade att vi eftersökte unga vuxna som var modeintresserade 
och som både följer en modeinfluencer, samt använder sig av minst en digital medieplattform. Med tidens 
gång blev det inte bara vi som eftersökte personer utan vi blev även tillfrågade av vänners bekanta att de 
kunde tänka sig att bidra genom att bli intervjuade. Eftersom vi började med att informera personer i vår 
omgivning om vad intervjun skulle behandla, kunde vi förutom ett bekvämlighetsurval även till viss del 
använda ett snöbollsurval. Ett snöbollsurval innebär enligt Bryman och Bell (2013) att man utgår från att 
kontakta en viss relevant källa för att genom den källan få hjälp med att komma i kontakt med andra 
personer. Även om vi anser att vi hade kunnat hitta relevanta intervjupersoner på egen hand ansågs det 
intressant att ha med någon som faktiskt på egen hand bett om att få vara med i studien. I Tabell 2 visas 
de personerna vi intervjuat och längden på intervjuerna. 
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Intervjuperson Ålder (år) Längd på intervju (min) 
Andreas 23 21 
Maja 25 45 
Lovisa 23 34 
Wilma 22 30 
John 23 28 
Jesper 24 26  
Kalle 23 38  
 
Tabell 2. Översikt av intervjuobjekten och dess ålder samt längd på intervjun. 
 
 
 
2.7.2 Kvalitativa intervjuer 
 
Eftersom målet med intervjuerna var att på djupet studera intervjupersonernas subjektiva åsikter kring 
varför och på vilket sätt man följer modeinfluencers ansågs ett semistrukturerat intervjuformat mest 
lämpligt. Det semistrukturerade intervjuformatet innebär att man utgår från teman och frågor, men att 
intervjuobjektet i fråga är helt fri att besvara frågorna på sitt eget sätt (Bryman & Bell, 2013). Därmed 
anser vi att med styrda frågor kring intervjupersonens förhållningssätt till modeinfluencers tillsammans 
med det fria och flexibla formatet av semistrukturerade intervjuer var det bästa alternativet för vår studie. 
Att använda oss av helt ostrukturerade intervjuer ansågs inte relevant då vi inte ville påverka deltagarnas 
svar, utan enbart se till att de höll sig till ämnet. 
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2.7.3 Struktur intervjuguide 
 
Eftersom vi ville undersöka det besynnerliga och det bekanta i det vardagliga var utformandet av 
intervjuguiden viktig. Enligt Bryman och Bell (2013) ska man använda sig av en lista med specifika och 
förutbestämda teman. Intervjuobjektet ska ha möjlighet att svara på frågorna under stor frihet för att 
kunna besvara dem på sitt eget sätt. En kvalitativ semistrukturerad intervju behöver vara flexibel (Bryman 
& Bell, 2013). Det betyder att ur en moderators perspektiv behöver man uppfatta och förstå förklaringar 
och mönster i svaren hos den intervjuade personen. Det ger i sin tur ett utrymme hos intervjupersonen att 
prata om de underområden för det förutbestämda temat som den specifika personen anser är viktigt 
(Trost, 2010). Detta är en viktig del för studien för att vi ska kunna sätta oss in i det personen uttrycker 
och därmed förstå hens tankesätt. 
 
För att sätta sig in i den intervjuade personens vardag samt för att bygga tillit är det effektivt att starta 
intervjun med enkla personfrågor. Det ger även forskaren möjlighet att ställa intervjupersonens svar i ett 
sammanhang. Innan utformandet av de specifika frågorna menar Bryman och Bell (2013) att man ska 
ställa sig frågan “Vad måste jag veta för att besvara mina olika frågeställningar? Detta menar författarna 
är ett måste för att förstå vad intervjupersonen anser är viktigt i förhållande till de frågor och teman man 
behandlar under intervjun. Även om intervjuformatet är semistrukturerat ska det inte innebära att 
utformandet är så ostrukturerat att huvudtemat med intervjun inte går att identifiera (Bryman & Bell, 
2013). 
 
Enligt Trost (2010) ska man anpassa språket till målgruppen för intervjuerna. Det kan således vara en 
fördel för vår intervjugrupp att vi också är unga vuxna modeintresserade personer som också följer någon 
typ av modeinfluencer. Detta förenklade utformandet av frågorna då vi ansåg att språkbruket inte 
behövdes ges lika stor åtanke då vi kunde anta att de valda intervjupersonerna hade samma språk och 
även var vana vid samma terminologi som oss själva.  
 
Eftersom vi utförde semistrukturerade intervjuer fanns det utrymme för att ställa följdfrågor. 
Följdfrågorna var relevanta för att det gav oss chansen att hjälpa intervjupersonen att nå de teman vi ville 
förhålla oss till, och detta utan att vara för styrande i intervjutekniken. Att ställa relevanta följdfrågor fick 
också intervjupersonerna att tänka till ordentligt vilket bidrog till att nå det djup på intervjuerna vi från 
början ville åstadkomma. 
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För att skapa en relevant och en användbar intervju ska man trots semistruktur ha en viss ordning i de 
olika teman man vill belysa under intervjun (Bryman & Bell, 2013). Utformandet av frågorna i 
intervjuguiden har därmed fått sitt utformande utifrån de valda teorierna. Intervjun och mer specifikt 
följdfrågorna har anpassats efter person och situation. Däremot har ett antal förutbestämda frågor ställts 
till samtliga intervjudeltagare. Frågorna, utformandet och strukturen för hela intervjuguiden går att se i 
bilaga 1. 
  
2.7.4 Genomförande av intervjuer 
 
Vid intervjuerna vidtog vi tre stycken olika roller. En aktiv roll, en passiv roll samt en tredje övervakande 
roll. I den aktiva rollen är huvudsyftet att ställa de förutbestämda frågorna kring valda teman. Den passiva 
rollens uppgift är att bidra med att ställa följdfrågor och få den intervjuade personen att tänka till och 
bidra till ett djup i samtalet. Den tredje personen har en övervakande roll där syftet var att anteckna 
kroppsspråk, beteende, språk och reaktioner hos den intervjuade personen. Detta bidrar till att fånga 
helhetsbilden av intervjun (Bryman & Bell, 2013). Förutom att skapa sig en helhetsbild var en annan 
anledning till rollfördelningen att dra nytta av de fördelar som finns med att vara flera personer som 
intervjuar. Enligt Bechhofer m.fl. (1984) bidrar flera intervjuare till att det blir en mer avslappnad 
stämning då rollen som passiv intervjuare med följdfrågor leder till att intervjun mer liknar ett samtal eller 
diskussion. För att förtydliga, med ett semistrukturerat intervjuformat och med vår studie var inte målet 
att fråga ut och pressa deltagarna. Tvärtom ville vi försöka få intervjun att ta sin spontana inriktning så 
länge samtalet håller sig inom det relevanta. Det fanns några tillfällen då våra frågor var ledande. Dessa 
tillfällen kan i efterhand förklaras genom att erfarenheten av att intervjua andra var väldigt låg hos oss alla 
tre. Detta är något vi har beaktat när vi sedan analyserat resultatet av intervjuerna. 
 
För att skapa en trevlig och inbjudande miljö samt för att få bästa möjliga ljudupptagningsförmåga har 
samtliga intervjuer hållits hemma hos någon av oss eller hos deltagarna. Beslutet om plats för intervjuerna 
lämnade vi åt deltagarna då vi ansåg att det skulle bidra till att få deltagaren mer bekväm och att intervjun 
mer skulle efterlikna ett avslappnat samtal i enlighet med Bechhofer, m.fl. (1984). Samtliga intervjuer 
spelades in med hjälp av applikationen “Super Voice Recorder”. Anledningen till att intervjuerna spelades 
in var för att inte missa något samt för att transkriberingen skulle förenklas och därmed bidra till att 
analyserna av intervjuerna skulle bli mer precisa.  
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Intervjuobjekten bjöds inledningsvis på kaffe och vi var måna om att etablera en atmosfär som liknade 
mer en längre kaffepaus än en inspelad intervju.  Objekten blev direkt informerade om att samtalet 
spelades in, därför för att neutralisera stämningen tryckte vi på hur vi ville att samtalet skulle vara; 
Interaktivt där båda parter diskuterar, snarare än att någon part känner sig utfrågad. Vi uppmanade också 
intervjuobjekten att de hela tiden fick ställa frågor till oss och att de fick ta den tid de behövde i sin 
respons till de lite mer ledande frågorna. Under samtalets gång lät vi således intervjupersonen hela tiden 
få tillräckligt med betänketid, detta för att reflektera. Genom att låta intervjuobjekten få tänka och 
reflektera ansåg vi få ett större djup i intervjun och därmed mer eftertänksamma svar. 
 
Varje intervju avslutades med ett kortare interaktivt moment. Där presenterade vi fem stycken bilder för 
respektive intervjuobjekt. Dessa fem bilder var från olika modeinfluencers men med 
bortklippta/bortsuddade ansikten. Här fick personerna, på varje bild, möjligheten att ta ställning att gilla 
eller inte gilla inlägget. Förutom att bidra med kreativitet under intervjun enligt Alvesson (2011) valde vi 
ha ett interaktivt moment för att förstärka de resonemang som presenterats av personerna under 
intervjuerna. 
 
Transkriberingen gjordes i enlighet med (Bryman & Bell, 2013) där de 60 sidor av ursprunglig och 
ordagrant transkribering maldes ner till det relevanta för undersökningen. 
 
2.8 Datainsamling 
 
Datainsamlingen för denna studie har bestått både av primär och sekundärdata. Primärdata i form av 
insamlande av intervjumaterial från de sju semistrukturerade personintervjuerna. Sekundärdata som 
samlats in för studien har bestått av vetenskapliga artiklar, böcker, tidskrifter, bloggar och webbsidor. De 
sökbaser som användes för att hitta relevanta, välciterade och trovärdiga vetenskapliga artiklar har 
hämtats via Google Scholar och LUBsearch. 
 
2.8.1 Litteratursökning och källkritik 
 
I början av november 2017 startade vi arbetet med att söka efter information. Under arbetets gång och i 
vårt sökande har vi använt oss av slumpmässig sökning, kedjesökning och systematisk sökning. Primärt 
var det slumpmässig sökning som var i fokus då vi i uppstartsfasen ville få en överblick i ämnet, samt få 
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inspiration för fortsatt forskning. För att hitta vetenskapliga artiklar använde vi oss främst av LUBsearch 
och Google Scholar. Vi försökte fokusera vår sökning på ord och begrepp som vi vill veta mer om och för 
att snabbt få en känsla om det vi fann var relevant och på något sätt intressant. Begreppen vi i början 
tittade på, dels för att se tidigare forskning men också för att knyta an till vår inriktning, var “Influencer 
Marketing”, “Brands”, ”sociala medier” och “identitetsskapande”. När vi bestämde oss för att skriva om 
Influencer Marketing ansåg vi, med hänsyn till tidsperspektivet, att en avgränsning var rimlig. Med ett 
gemensamt modeintresse, samt med en förkunskap om att det finns många modeinfluencers som kunde 
bidra till att nå en rik empiri, bestämde vi oss för att förhålla oss enbart till modeindustrin. 
 
Ju mer arbetet fortlöpte desto mer systematisk blev sökningen där fokus lades på att söka efter vissa 
nyckelord kopplade till frågeställningen. Dessa var bland annat ord kopplade till våra valda teorier och 
forskning inom CCT.  Dessa sökord söktes upp via LUBsearch och Google Scholar, där vi också via 
kedjesökning, kom fram till att teorierna kunde appliceras med det vi vill försöka gräva djupare i. Vi var 
noga med att inte fastna för mycket i kedjesökningen då man enkelt kan hamna i sidospår som inte har 
med själva frågeställningen att göra. Vi återkom ständigt till den systematiska sökningen även fast 
kedjesökningen gav resultat som hela tiden ökade förståelsen kring teorierna och argumentation att söka 
vidare. 
 
Vi har också varit noggranna med valet av databaser och sett till att samtliga artiklar vi inkluderat i vårt 
arbete varit av hög kvalitet, samt akademiskt granskade. Den tryckta litteraturen anser vi högst trovärdig 
då de är skrivna av forskare med stor kunskap inom marknadsföring och ämnet i sig. 
 
 2.9 Analysmetod 
 
Rennstam och Wästerfors (2015) beskriver att analysprocessen ska inledas med en tankeföreställning som 
innebär fokus på att sortera, reducera och motivera. Det innebär att det transkriberade materialet ska 
undersökas och genom att identifiera det relevanta för studien kan man reducera den insamlade 
informationen (Rennstam & Wästerfors, 2015). Vi började därmed att gå igenom den insamlade 
informationen från personintervjuerna. Den information som vi valt att ta med i analysen är den som vi 
ansåg vara relevant och bidragande till studien. Vid sortering av det insamlade materialet ska 
informationen delas upp efter olika teman i analysen. Efter att vi reducerat och sorterat det transkriberade 
materialet fann vi intressant och motiverad empiri. Den funna empirin sorterades efter de likheter och 
olikheter vi fann. Det bidrog till att vi kunde dela upp empirin i delar som var relevanta för hur 
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konsumenter förhåller sig till modeinfluencers. Utefter det transkriberade materialet lyckades vi 
identifiera två olika förhållningsmönster som var kopplade till personernas personlighet. För att nå det 
eftersträvade djupet i studien kategoriserade vi intervjuobjekten i två stycken identitetspositioner. Vi fann 
skillnader i hur de olika identitetspositionerna förhöll sig till modeinfluencers men även likheter med hur 
personerna använde modeinfluencers som ett identitetsskapande verktyg. Med semistrukturerade 
personintervjuer och etnografiska inslag fann vi ett gemensamt språkbruk hos samtliga personer, men 
även likheter i personligheterna inom de två kategorierna. Dessa två identitetspositioner med sina likheter 
och olikheter presenteras och förklaras under avsnittet analys. För att förstå identitetspositionerna och 
dess gemensamma slutmål valde vi att skapa en överskådlig modell (se modell 1). Modellen visar vad 
som bidrar till att vi valt att kategorisera intervjuobjekten i den ena alternativt, den andra 
identitetspositionen. 
  
För att få en så objektiv analys som möjligt har vi spelat in samtliga intervjuer och transkriberat materialet 
efter rekommendationer från Bryman och Bell (2013). Därmed har vi tagit del av varje persons 
resonemang och analyserat dessa. Eftersom svaren inte var densamma för varje person har vissa av de 
intervjuade personernas citat använts mer för att ha möjligheten att nå det eftersträvade djupet i analysen. 
Däremot har de två identitetspositionerna beaktats med lika stort omfång, detta för att få en tydlig 
förståelse om hur konsumenten förhåller sig till modeinfluencers. Empirin har sorterats både efter våra 
egna iakttagelser, men även utefter vår valda teoretiska referensram. 
 
 2.10 Trovärdighet 
 
Trovärdighet, tillsammans med äkthet, är två grundläggande kriterier för en bedömning av kvalitativa 
undersökningar (Bryman och Bell, 2013). Trovärdighet består i sin tur av fyra delkriterier i kvalitativ 
forskning; tillförlitlighet, konfirmering, överförbarhet och pålitlighet. 
 
För att bidra till trovärdigheten i en kvalitativ undersökning måste tillförlighet uppnås.  Att skapa 
tillförlitlighet i det man kommit fram till handlar om transparens gentemot våra intervjupersoner. Detta 
innebär att intervjuerna utförs i enlighet med de regler som finns och att man berättar resultaten för de 
personer som deltagit. Detta för att bekräfta att moderatorerna förstått verkligheten på ett korrekt sätt 
(Hartman 2004).  För att uppnå detta spelade vi in och antecknade det som sades under intervjuerna. 
Dessa resultat och material delades sedan ut till deltagarna. Genom detta kunde vi bekräfta att våra 
slutsatser och uttalanden var objektiva och att vi hade uppfattat verkligheten på ett troget sätt (Hartman, 
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2004). För att stärka trovärdigheten ytterligare ska forskarna, enligt (Bryman & Bell, 2013), använda sig 
av konfirmering. Detta åstadkoms genom insikten att det är svårt att uppnå fullständig objektivitet i 
forskningen. Det går ej att anta att undersökningen, i alla aspekter, gjorts i god tro där personliga 
värderingar eller teoretiska ståndpunkter inte påverkat resultatet. Detta är något vi har beaktat i våra 
intervjuer genom att inte styra samtalet för mycket utan istället försökt hålla en öppen riktning för att 
behålla objektivitet. 
 
För att nå överförbarhet har vi i den kvalitativa forskningen använt oss av semistrukturerade intervjuer för 
att få en djup förståelse kring likartade personers subjektiva tankar kring förhållningssättet med 
influencers. Detta, som en kvalitativ forskning eftersträvar, har skapat en djup, snarare än en bred, 
förståelse vilket gör den mer överförbar (Bryman och Bell, 2013). Till sist har pålitligheten uppnåtts 
genom regelbundna handledningsmöten med vår handledare. 
 
2.11 Problemreflektion vid intervju 
 
Enligt (Alvesson, 2011), kan intervjuer, om de används rätt, ses som ett verktyg. Det kan fungera som ett 
kunskapsmöte mellan individer. Om verktyget används skickligt, kan det till och med verka som en kanal 
till intervjuobjektens inre och spegla den sociala verklighetens yttre. Detta är dock lättare sagt än gjort. 
Hur uppnås egentligen pålitlig och hållbar kunskap och hur vet vi att intervjuobjekten talar sanning? 
 
Alvesson fortsätter med att förstärka forskarens roll genom tolkning och bearbetning av materialet från 
intervjuerna och med hjälp av rätt teori och teknik (Alvesson, 2011). Alvesson är dock tydlig med att det 
inte går att lita på att forskaren kan optimera en intervju, använda helt rätt teknik och förutsätta att 
intervjupersonerna varit helt ärliga, tydliga eller konsistenta. Det viktigare arbetet, som Alvesson (2011) 
antyder, sker vid skrivbordet, efteråt, där objektivet inte kommer i första hand. Förhållningssättet till 
intervjumaterialet ska hela tiden genomsyras av skeptiska ögon men inte vara helt avfärdande. För att 
utveckla betyder det att vi inte tar något för givet eller betraktar materialet som grunden för något 
kunskapsskapande. Snarare krävs det intensiv tolkning av uttalandena och en samling av starka argument 
till hur man kan använda och tolka materialet. Alvesson menar att det är viktigt att beakta: a) Våra 
grundläggande teoretiska föreställningar om intervjuer, b) att inte lägga alltför stor börda på 
intervjupersonerna och inse att språket inte kan spegla den (komplexa) verkligheten och c) att vi förhåller 
oss till det empiriska materialet från intervjuerna med ett öppet sinne samt är självkritiska (Alvesson, 
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2011). Detta anser vi vara av yttersta vikt då vi har begränsad erfarenhet då det kommer till att hålla 
intervjuer, samt för att nå det eftersträvade djupet, alltid har ett öppet sinne i tolkningen. 
 
För att hålla oss till detta utförde vi välplanerade semistrukturerade intervjuer med noga utvalda frågor 
där våra sju intervjupersoner tolkades med ett öppet sinne. Det större fokuset har sedan, i linje med 
Alvesson (2011), lagts på att just att tolka transkriberingen objektivt. Vi har vidare tagit hänsyn till 
fördjupning i svårigheten som kan uttryckas i ytterligare fyra delar: Mer genomtänkta ingrepp under 
forskningsarbetet, Mer omsorgsfulla tolkningar i meningen i intervjumaterialet, Utveckling av nya och 
innovativa (och realistiska) forskningsfrågor, Begränsning av möjligheter att gå längre än empiriska 
innehållet (Alvesson, 2011). Detta har vi också tagit i beaktning i analysen för att resultat skulle uppnå en 
viss grad av relevans och trovärdighet.    
 
Med Mer genomtänkta ingrepp under forskningsarbetet understryker Alvesson (2011) hur svårt det kan 
vara för forskaren att kontrollera intervjusituationen. Intervjuobjekten kan ha en helt annan uppfattning 
om poängen med diskussionen eller ämnet. Det kan vara svårt för intervjupersonen att veta vad som är 
relevant och hur de “förväntas” svara på frågorna.  För att undvika detta krävs en viss kontroll av 
forskaren. Ett sätt för oss att uppnå kontroll och rätt ramverk för intervjun var att inledningsvis, utan att 
vara för ledande, göra objekten medvetna om vad vi undersöker och på vilket sätt. Vi hade också noga 
utvalda frågor och ställde även följdfrågor för att se till att diskussionen alltid höll sig relevant för 
undersökningen. När det kommer till Mer omsorgsfulla tolkningar i meningen i intervjumaterialet 
trycker Alvesson (2011) på hur viktigt det inte är att överskatta intervjumaterialet och se den empiriska 
datainsamlingen som en spegelbild av verkligheten enligt traditionellt vis. Istället ska man beakta 
materialet från olika perspektiv, eller tolkningar. Om intervjumaterialet skapats på ett reflexivt sätt skapas 
möjligheter att göra mer kvalitativa bedömningar av materialet. Om tolkningen också görs med reflexiv 
metod kan man tolka materialet och bakomliggande anledningar till svaren från intervjun. Att tolka det 
utanför bakomliggande orsaker som traditionella intressen och sociala script öppnas dörrar för djupare 
förståelse (Alvesson, 2011). Detta var något vi lade stor vikt vid då vi letade efter flera förhållningssätt 
utöver de traditionella svaren, samt ifall beteendet kunde förklaras undermedvetet. Således gjorde vi en 
reflexiv metod i tolkningen av intervjumaterialet. 
 
 Med en reflexiv forskningsmetod, som ovan nämnt, kan det bli drastiska konsekvenser i vilken 
forskningsuppgift vi väljer (Alvesson, 2011). Forskningen brukar ofta ta ansats i att man börjar med ett 
forskningssyfte och sedan tar de metodologiska överväganden i andra hand baserat på att nå det 
eftersträvade resultatet. Detta anser Alvesson vara naivt. Han betonar istället betydelsen för noga 
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metodologisk medvetenhet från början, där fokus ska ligga på att ställa och formulera rätt frågor som går 
att besvara. Han belyser att det är viktigt att hitta kreativa och kanske oväntade forskningsfrågor som kan 
mixas med sin forskningsansats; Utveckling av nya och innovativa (och realistiska) forskningsfrågor. 
Därför valde vi att ha en interaktiv och diskussionsbaserad intervju med rum för reflektion. I linje med 
detta utförde vi också ett interaktivt moment i slutet på intervjun för att uppnå kreativitet och oväntade 
forskningsfrågor och diskussion. 
 
Slutligen när det kommer till “Begränsning av möjligheter att gå längre än empiriska innehållet” 
 menar Alvesson (2011) att forskningsstudier där empiriskt material samlats genom intervjuer inte kan 
antas ge någon precis eller rigorös beskrivning såvida det inte kan föras till teoretiska resonemang. En 
forskningsansats som enbart baseras på det empiriska materialet förgyller inget vidare forskningsdjup 
utan fungerar istället som en flamma till vidare forskning och inspiration. Om det empiriska 
forskningsmaterialet således som ovan nämnt knyter sig an till teoretiska resonemang stärkts forskningen 
och kan få större tyngd. För att möta dessa två argument har vi endast gjort anspråk på ett eventuellt 
fenomen som kan forskas vidare på utan att dra för stora slutsatser från det insamlade empiriska 
materialet. Vi kopplar också det empiriska intervjumaterialet till teoretiska resonemang kring identitet 
som CCT samt motiv till användning av sociala medier. 
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3.Teori 
I denna del kommer vi presentera de valda teorierna som består av utvalda områden från CCT med fokus 
på identitetsskapande. Vidare redogör vi för den empiriska inriktningen om Influencer Marketing. 
 
3.1 Beskrivning av Teori-avsnittet 
 
För att få förståelse för analysen kommer vi först introducera de olika teorierna samt vidare förklara 
begreppet influencers och sedan beskriva hur influencers kommer att betraktas i analysen. Vidare 
presenteras hur vi har valt att se den identitetsskapande processen utifrån CCT sammanvävt med 
grundläggande uppfattningar om hur en individ formar sin identitet. 
 
Vi har utifrån olika författares beskrivningar av varumärken sett likheter mellan användningen av 
influencers och varumärken från företagets sida. Vi lyfter fram faktorer som påvisar dessa likheter och 
med hjälp av de valda teorierna om identitetsskapande strävar vi efter att i analysen kunna knyta samman 
intervjuobjektens berättelser till en djupare förståelse av deras förhållningssätt. För att nå denna förståelse 
har vi utifrån liknelsen valt att fokusera på just den identitetsskapande processen hos individer i mening 
att förstå om individens förhållningssätt är den samma när det kommer till modeinfluencers som till 
varumärken.  
 
För att analysera konsumentens beteende och mönster kommer vi använda oss av Consumer Culture 
Theory (CCT).  CCT förklarar hur konsumtion kan beröra symboliska och sociokulturella aspekter 
(Arnould & Thompson, 2005).  Utifrån CCT kommer vi att utgå ifrån två av de fyra områdena inom 
teorin. Dessa två, Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers Interpretive Strategies och 
Consumer Identity Projects, är relevanta då dessa behandlar den individuella konsumtionens betydelse för 
den sociala identiteten (Arnould & Thompson, 2005). Med intresset att undersöka hur konsumenter 
förhåller sig till modeinfluencers och för att skapa oss en ökad förståelse kommer vi också att utgå från 
teori om olika motiv till varför man använder sig av sociala delningsmedier. 
 
33  
3.2 Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers 
Interpretive Strategies 
 
Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers Interpretive Strategies är en del av CCT och 
utforskar specifikt hur konsumenternas ideologier och uppfattningar påverkas av massmedias budskap om 
konsumtion och ideal. Vilka är de normativa budskap som massmedia skickar ut till konsumenterna om 
just konsumtion och hur svarar/tolkar mottagarna på dessa? (Arnould & Thompson, 2005). 
 
Dessa mottagare anses vara alla från de som tolkar idealet från massmedia rakt av och anammar det, till 
de som motstridigt går emot det “propagerande” samhällsidealet, och de mittemellan (Arnould & 
Thompson, 2005).  I och med detta har det väckts debatt kring olika ideologier och kritik där den 
motstridande ideologin hävdar att samhället byggt upp ett ideal med en kapitalistisk baktanke. Teorin 
hävdar att vi människor medvetet söker en viss social identitet som anses vara “dominanta” i samhället 
(Arnould & Thompson, 2015). Med andra ord en livsstil och ett ideal som är socialt accepterad och ofta 
mest marknadsförd i massmedia. Teorin utforskar också den andra sidan av myntet. Det ideal som 
motsäger det normativa vi har i samhället och mot det som anses “kapitalistiskt” drivet (Arnould & 
Thompson, 2005). Då vi vill undersöka hur konsumenter förhåller sig till modeinfluencers som utgör en 
del av massmedia och dessa kan tänkas att representera ett modeideal. Därmed är denna teori applicerbar 
på undersökningen.  
 
3.3 Consumer Identity Projects 
 
Consumer Culture Theory är ett samlingsnamn för fyra olika forskningsområden där Consumer Identity 
Projects är en av dessa (Arnould & Thompson, 2005). Då det är påvisat att varumärken kan användas för 
att skapa sig en identitet och reklam kan vara en resurs för att bygga sitt egna varumärke (Munteanu & 
Pagalea, 2014), är det av intresse att se om modeinfluencers kan vara ett verktyg för konsumenten att 
bygga sin identitet.  
 
Teorin om Consumer Identity Projects förklarar hur konsumenter ses som deltagare i identitetsprojekt där 
individerna förklaras som identitetsskapare och sökare. En individs identitetsprojekt kan ses som en resa 
där det inte finns ett rätt tillvägagångssätt. Detta beror på att individen är osäker och ambivalent kring 
vilka faktorer som individen ska ta i beaktning när den skapar sin identitet. En individ måste därför ta in 
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faktorer som kanske inte går i linje med den uppfattade identiteten för att inte hamna i oenighet (Arnould 
&Thompson, 2005). Vi kan med hjälp av detta teoretiska perspektiv förstå huruvida relationen mellan 
följare och influencer kan vara identitetsskapande.  
 
3.4 Motiv för användning av sociala delningsmedier 
 
Enligt Hsu (2007) finns det tio motiv bakom varför man använder sig av sociala medier där huvudsyftet 
är att dela bilder och videor. Dessa tio är informationssökning, tidsfördriv, nöje, framförande, narcissism, 
uppehållande av relationer, estetisk erfarenhet, virtuellt samhälle, funktion och referenser (Hsu, 2007). 
Vi har identifierat några av dessa faktorer som är av intresse för att vi ska kunna visa på olika 
förhållningssätt. Efter att ha gått igenom den insamlade empirin kan vi se att några faktorer har mer 
relevans än andra och därför har vi enbart använt narcissism och informationssökning. 
 
3.5 Influencers som varumärken 
 
Blogg-, Instagram-, Facebook-, Youtubeprofiler går idag under det gemensamma namnet influencers. Det 
är personer som har blivit offentliga genom att de delar med sig av sina liv på olika sociala medier i form 
av att publicera bilder och videor som berättar om händelser i deras liv, sitt arbete och om sina intressen. 
Influencers existerar i många branscher och idag är det inte bara tv-kändisar, skådespelare och 
sportstjärnor som kan bli influencers utan vem som helst har förutsättningen för att bli en influencer. 
Detta genom att ha ett engagerat och intressant innehåll via sina sociala medieplattformar som kan leda 
till en trogen följarskara. Det som på senare år har ökat explosionsartat är också andelen Micro-
influencers. Dessa Micro-influencers är vardagliga personer som genom sin kunskap inom en speciell 
nisch skaffat sig en pålitlig följarskara. Influencers maktposition är inte enbart definierat utefter antalet 
följare utan effekten av influencers påverkan på sin följare är minst lika viktigt (Sussman, 2017). Detta 
har gjort att influencers har blivit en stor del av det som syns offentligt på sociala medier och det är 
intressant att se hur konsumenter väljer att förhålla sig till detta fenomen.  
 
Influencers finns idag över hela världen alltifrån unga till gamla, professionella och icke professionella 
(Booth & Matic, 2011). Tillsammans med företag och organisationer ingår influencers samarbeten i syfte 
att i slutändan sprida det budskap företaget vill förmedla. Detta kan ses som en utveckling på begreppet 
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Lifestyle Branding. Begreppet Lifestyle Branding innebär att företag inte bara marknadsför sina produkter 
utan försöker genom associationer få varumärket att stå för något mer, exempelvis en viss livsstil 
(Klasson, 2017). Har man Helly Hansen-kläder så visar man på att man är en person som är intresserad av 
friluftsliv. Detta är för att skapa en grupptillhörighet, ett slags “brand community”. Som Bourdieu (1985) 
skriver kan individer finna en grupptillhörighet i olika områden under samma sociala sfär. Detta trots att 
individer identifierar sig med olika attribut. Då vi undersöker konsumenter som rör sig under samma 
sociala sfär, sociala medier, kommer vi kunna se olika individers förhållningssätt trots att de troligtvis 
kommer skilja sig åt. 
 
Det är intressant att studera modeinfluencers som enskilda varumärken då det finns likheter i 
användningen av dessa. Både varumärken och influencers kan användas för ett företags vinning. Båda två 
kan ses som en resurs för företaget då företaget genom sociala medier med hjälp av influencers bygger 
associationer till varumärket. Enligt Ekström & Gianneschi (2017) är ett företags varumärke ett av de 
viktigaste sätten att upprätthålla relationen med sina konsumenter. Företagens samarbeten med 
influencers kan ses som ett sätt att skapa en relation med sina konsumenter genom att visa att de är 
“hippa” och vet hur de ska föra sig på sociala medier. Varumärken kan ses som symboler för exempelvis 
status (Mazali, & Rodrigues-Neto, 2013) och kan användas i skapelse för en individs livsprojekt som 
Bertilsson (2009) beskriver det. Med det menas att man använder sig av varumärken för att utveckla och 
forma olika attribut hos sitt egna jag. Som vidare beskrivs är svenska ungdomar väldigt måna om att 
hänga med i utvecklingen av nya varumärken och hur dessa varumärken förhåller sig till andra 
varumärken i bemärkelsen “vilka personligheter det är som associerar sig med detta varumärke”. Vidare 
läggs det stor vikt vid att interaktion med jämlika är ett sätt att framhäva sin åsikt. Detta för att bygga och 
forma sitt livsprojekt. Konsumenter engagerar sig och interagerar med varumärken som går i linje med 
skapandet av deras livsprojekt (Bertilsson, 2009). Genom att tillämpa dessa teoretiska inslag på termen 
influencer och rakt av byta ut ordet varumärke mot influencer kan vi undersöka hur konsumenten 
förhåller sig till modeinfluencers i sitt sätt att bygga upp sitt egna jag. En anledning till varför vi väljer att 
byta ut termerna rakt av beror på att vi vill se modeinfluencers som objekt för att just kunna få en objektiv 
bild av förhållandet med fokus på konsumentbeteende. 
 
Det finns andra användningsområden av influencers. Beroende på vad konsumenten har för inställning till 
influencers kan de användas som en informationskälla. Sociala mediers grundsyfte har varit att man ska 
kunna interagera och hålla kontakt med sina vänner och bekanta (Hsu, 2007). Enligt Hsu (2007) finns det 
olika motiv till varför individer använder sig av sociala delningsmedier där informationssökning är ett 
motiv som tas upp. Detta har blivit en del av vardagen för många individer där man använder 
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plattformarna som källor av information. Detta gäller dock inte för alla olika branscher men det är av 
relevans när det kommer till modebranschen (Bartosik-Purgat, 2016). Massan av all information på 
sociala medier har ökat explosionsartat, vilket betyder att det är en hård konkurrens för avsändaren, då det 
för mottagaren är omöjligt att ta in all information som existerar på plattformarna (Romero et al., 2010). 
Detta är av intresse för studien då Influencer Marketing till stor del handlar om att sprida information 
genom inflytelserika personer. Företaget använder sig av influencers som går i linje med företagets 
värderingar. Företag använder sig alltså av influencers som kan sammanföra konsumentens preferenser 
med företaget för att konsumenterna ska förbli intresserade (Klasson, 2017). Genom att utgå från att 
informationssökning är ett motiv, kan vi få en djupare inblick i hur konsumenterna analyserar den 
praktiska funktionen som influencers har och om detta kan vara ett möjligt förhållningssätt gentemot en 
modeinfluencer. 
 
3.6 Identitetsskapande 
 
Identitetsskapande är en process som sker dagligen genom interaktion med andra personer (Goffman, 
1959). Enligt Goffman (1959) finns det två parter inblandade i interaktionerna, en “publik” och en 
“framförare”. Parterna som är inblandade agerar både som publik och som framförare då skapandet av 
identitet sker för samtliga. Det som framställs av Goffman (1959) är att genom interaktion formar man 
den identitet som man vill lyfta fram hos motparten. Sociala medier har gjort att interaktion sker i en 
annan miljö än den traditionella. Detta betyder att framförarens inlägg möjliggör för publiken att 
interagera med framföraren genom att gilla och kommentera. Om man då applicerar Goffmans teori på 
den moderna interaktionen så kan man tänka sig att följaren skapar sig en identitet genom att interagera 
med personerna i sitt flöde. På samma sätt som en individ kan skapa sig sin identitet genom att interagera 
kan man genom ett slags narcissistiskt agerande också forma sitt identitetsprojekt genom att vara ytterst 
noggrann med vad individer framställer mot sin publik.  
 
Ett annat motiv för att använda sig av sociala delningsmedier som Hsu (2007) tar upp är narcissism. Med 
motivet narcissism kan vi lyfta fram aspekter som stärker idén om att man kan, genom att vara selektiv 
med det man visar upp, bygga sin identitet. Då narcissism handlar om en persons självbild så får vi en 
psykologisk inblick i hur en persons tankegångar kan verka. Enligt M. Eskisu et al. (2016) så kan 
personer som använder sig av sociala medier framställa sin vardag på ett önskvärt sätt. Detta beror på att 
sociala nätverkssidor kan ses som en kontrollerad miljö där framställaren väljer vad som ska visas (Eskisu 
et al., 2016). Det finns vidare en korrelation mellan hög nivå av narcissism och användning av Facebook. 
37  
Med användning av Facebook menas att utnyttja sig av plattformen som helhet, hur ofta man är 
uppkopplad på plattformen, hur många bilder och inlägg som publiceras (Eskisu et al., 2016). Detta visar 
på att det är intressant att se hur personer väljer att förhålla sig till andra personer i bemärkelse att de kan 
använda sig av dessa för att framställa en viss självbild genom att själva välja vad de vill framföra. 
 
Då framföraren kan använda sig av olika faktorer för att framställa sin identitet, bland annat med hjälp av 
varumärken, är det viktigt att det är en faktor som påvisar pålitlighet. Detta beror på individens strävan 
efter en identitet måste bestå av en grad av genuinitet. Det har gjort att konsumenter har blivit mer kritiska 
till hur företag väljer att agera då detta påverkar hur varumärket upplevs och vad det associeras med. Det 
blir därför svårt för företag att framställa en äkthet som inte finns då de blir kritiskt granskade av 
konsumenterna (Klasson, 2017). Det betyder alltså att företag har svårt att lyfta fram något attribut som 
inte konsumenterna upplever stämmer. Detta gäller också för vilka företagen samarbetar med, exempelvis 
influencers. Det innebär att ett företag som gör en kollaboration med en influencer, vars värderingar inte 
stämmer överens med företagets, kan budskapet anses icke trovärdigt av konsumenterna. Vidare om 
interaktionen utgår kommer inte framföraren att förmedla något till sin publik och identitetsskapandet står 
still (Goffman, 1959). Detta är av relevans till denna studie då vi inte utesluter att den identitetsskapande 
processen uteblir på grund av valet att inte interagera. Detta blir istället ett sätt att forma sin identitet 
genom att sticka ut mot mängden. Thompson & Haytko (2009) beskriver att en individ kan genom att 
måla upp en kontrasterande bild mot den generaliserade massan framställa sin unikhet. På detta sätt kan 
individen framhäva sin unikhet och genom att inte interagera, skapa sin unika position. Författarna 
Thompson & Haytko (2009) menar att det finns en paradox hos individen som skapar ett ambivalent 
beteende. De beskriver vidare att individer vill särskilja sig genom sin stil men samtidigt via sitt mode 
sträva efter en identitet som ska vara socialt accepterad (Thompson & Haytko, 2009).  
 
Som Klasson (2017) beskriver det, använder individer skildringar i företags marknadsföringsmedel på 
olika sätt i sin identitetsskapande process. Här intar individen en tolkande roll som innebär att personen 
själv måste ta in information och reflektera över om det ska vara en del av ens identitet. Då 
modeinfluencers har blivit en del av företags marknadsföringsstrategi är det intressant att tillsammans 
med Consumer Identity Projects från CCT analysera hur konsumenter ser på influencers i olika 
situationer. Detta visas också av Thompson & Haytko (1997) som menar att en individs identitet inte 
består av bestämda faktorer utan förhandlas fram i ett fält av sociala relationer.  
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4. Analys och Empiri 
 
Avsnittet redovisar analysen som är baserat på den insamlade empirin. Empirin samlades in genom sju 
semistrukturerade intervjuer och gav oss 60 sidor transkriberat material efter att det relevanta innehållet 
har valts ut. 
 
4.1 Analysbeskrivning 
 
Med ett etnografiskt synsätt har vi i analysen av de semistrukturerade intervjuerna lyckats att identifiera 
signifikanta skillnader mellan intervjuobjekten. För att underlätta analysen och förståelsen kring den har 
vi valt att kategorisera de intervjuade personerna i två olika kategorier. Vi kom fram till denna 
kategoriseringen efter att ha förhållit oss till en abduktiv förklaringsansats och ett tillvägagångssätt enligt 
hermeneutiska spiralen. Det har inneburit att vi enligt Alvesson & Sköldberg (2008) har jämfört de olika 
delarna och antagandena under studiens gång och sammanställt dessa med helheten. Det har bidragit till 
att vi fått en förfinad och justerad analys som nått det eftersträvade djupet. Genom att se till de likheter 
och olikheter som sades och beskrivits under intervjuerna har vi lyckats att koppla samman 
intervjuobjekten och deras egna uppfattningar om hur de förhåller sig till modeinfluencers samt hur de 
interagerar med dem. Det har bidragit till att vi identifierat två stycken identitetspositioner. Dessa två 
positioner eller kategorier har vi valt att kalla för Motståndarna och De neutrala. Den största anledningen 
till valet att kategorisera personerna utifrån två olika kategorier beror på de skillnader och likheter som 
identifierades under och efter intervjuerna. De två identitetspositionerna är baserade på hur dessa 
konsumenter beskriver sitt förhållningssätt till modeinfluencers. Skillnaden i hur kategorierna såg på 
interaktion med modeinfluencers identifierades inte enbart genom hur de pratade kring interaktion. 
Skillnaden mellan grupperna förstärktes i det experiment om interaktion som samtliga intervjupersoner 
fick genomföra. Första delen av vår analys kommer fokusera på att presentera de två olika kategorierna 
och redogöra för vad som gjort att vi valt att kategorisera intervjupersonerna som antingen motståndare 
eller neutral. 
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4.2 Motståndarna 
 
Efter utförd analys av intervjumaterialet identifierades den första kategorin, Motståndarna. Denna 
kategori var analytiska i sitt sätt att tänka när det kom till att interagera med influencers. Både i sin 
klädstil men även när det kom till vilka modeinfluencers de följer på sociala medier uttryckte samtliga 
personer inom kategorin att de ville vara unika. Det som var signifikant för alla inom Motståndarna var 
att de var selektiva i när det kom till att gilla inlägg. Samtidigt var de kritiska till personer i sitt flöde som 
gillade inlägg från konton som de själva ansåg var “Mainstream-konton”. För att tydligt få sig en 
uppfattning om hur intervjupersonerna vi valt att kategorisera som Motståndare kommer vi nu att 
redogöra för hur dessa personerna under intervjuerna beskrivit sitt förhållningssätt till modeinfluencers 
samt hur deras interaktion med dessa ser ut. 
 
De fyra intervjuobjekten Kalle, Wilma, Maja och Jesper är fyra personer som vi valt att identifiera som 
Motståndare. Kalle och Wilma var de som var mest selektiva i sitt sätt att interagera och kan anses vara 
väldigt svårflörtade när det kommer till att gilla ett inlägg publicerat av modeinfluencers. Detta gällde 
även de modeinfluencers de själva följer. Samtidigt uttryckte samtliga personer hos Motståndarna till 
större grad än de övriga personerna att de ska kunna stå för de inlägg de väljer att gilla. De ansåg även att 
de publicerade bilderna som de kunde tänka sig att gilla behövde uppfylla fler kriterier än vad övriga 
personer ansåg vara ett krav. Detta kan stödjas genom vad Kalle uttryckte som motiv för att gilla ett 
inlägg av en modeinfluencer han följer på Instagram: 
 
“[...] jag kan inte ge någon en like helt gratis. Det har hänt att jag råkat lajka en bild som är väldigt 
långt ifrån vem jag är. Det slutade i ett av fallen med att en kompis snappat upp detta och ringde upp mig 
för att se att allt var okej…”[...] 
 
Det Kalle förmedlar är att hans förhållningssätt och relationen till modeinfluencers får anses vara viktigt 
för hur han vill porträttera sig till människor runt omkring sig. Samtidigt verkar det också som att han 
anser att hans sociala krets förväntar sig att han ska vara selektiv i sin interaktion, annars skulle han få en 
motreaktion. 
 
Samtidigt uttryckte både Maja, Wilma och Kalle att dem i sitt förhållningssätt kring vilka 
modeinfluencers de följer och interagerar med inte ville bidra till “Mainstream-kulturen” som de ansåg 
florerade på sociala medier. Bland annat uttryckte Maja i intervjun: 
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”Precis som att man lyssnar på svensktoppen på Spotify. 
Du kör bara på det alla andra kör på, nån psykologisk anledning att göra det alla andra gör. Gör det 
som går hem hos andra. Det gör jag nog också till en viss uträckning i det jag tycker är coolt. Alla har 
nog en viss strävan att passa in. Sen finns det stora supermainstreamkonton, ett ord jag inte gillar, låter 
lite drygt. Dessa människor, tänker mest på kvinnor, som följer dessa typer av influencers med häftiga liv. 
Man följer väl nåt man vill försöka leva upp till eller vill vara. Om jag klär mig som henne kommer jag 
klä mig snyggt.” 
 
Maja förstärker även detta genom att förklara hur hennes förhållningssätt kring hur hon valt ut vilka 
modeinfluencers hon följer på sociala medier: 
 
”[…] jag vill ej vara en stereotyp. De extrema är stereotyper. Jag vill ej bli en kopia av dem, därför jag 
följer influencers från olika håll så ja kan matcha på andra sätt. Många som gillar streetkläder är väldigt 
märkeskåta.” 
 
Även Wilma uttrycker något liknande: 
 
“Mainstream-tjejer som lägger upp samma klädstil osv. Det vill jag ej stödja.” 
”[…] Det är inget unikt med deras konton.” 
 
Konsumenten kan genom mode bestämma sina villkor för självförverkligande samt kan även med hjälp 
av mode sträva efter individualitet (Thompson & Haytko, 1997). Med förhållningssättet hos 
Motståndarna, där det handlar om att vara unik, identifierade vi det som Maja och Wilma uttrycker ovan 
med Thompson & Haytkos (1997) teori. Teorin förklarar hur konsumenter genom ett tolkande perspektiv 
kan uppnå en social identitet med hjälp av mode. Samtidigt är Motståndarna kritiska i sin beskrivning 
kring vad andra i deras närhet gillar för inlägg. De ansåg att de inlägg av modeinfluencers som deras 
vänner valt att gilla, var inlägg som ”alla andra också gillar.” Det är med det resonemanget vi har valt att 
kalla denna identitetsposition för, Motståndarna. 
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4.2.1 Viljan att inte synas i offentliga flöden  
 
Det som annars var gemensamt för de olika personerna inom kategorin som gör att vi klassificerar dem 
som motståndare var att de att uttryckte att deras personlighet går i hand i hand med att inte gilla 
influencers publicerade inlägg. Att inte gilla publicerade inlägg gällde både modeinfluencers de följer 
men även de influencers personerna i själva verket följer och tycker om. Denna motsättning till att 
interagera förstärktes ytterligare i experimentet som vi utförde i samtliga intervjuer. Av de fem 
publicerade inläggen från olika modeinfluencers vi visade för varje person hos Motståndarna kunde 
endast en person ge med sig att gilla ett av inläggen. Det ska tilläggas att flera av inläggen var publicerade 
av modeinfluencers som personerna i denna kategori följer. För att koppla deras medvetna val att inte 
gilla ett publicerat inlägg med deras personlighet eller hur de vill uppfattas kommer vi nedan att redogöra 
för deras egna subjektiva tankar kring deras personlighet. Samt även redogöra för hur dem ser på 
interaktion med modeinfluencers. 
  
Kalle, “[...] analytisk, med många nära vänner men kanske inte det största sociala nätverket i jämförelse 
med andra i Lund. “   
 
Kalle, “[...] andra människor som inte är mina nära vänner tror nog att jag varken är modeintresserad 
eller spenderar tid på sociala medier. Och precis så vill jag ha det” 
 
I Kalles intervju vid frågan om hur hans inställning är till att “gilla” inlägg publicerade av 
modeinfluencers kunde han inte tänka sig att gilla några inlägg. 
 
Kalle, “Jag vill inte hamna i den fällan där man bara lajkar och folk analyserar varför man gör det. Ser 
man att jag lajkat något på Instagram så vet man att jag har tänkt igenom det. Jag vill till exempel inte 
lajka en bild där Louis Vuitton och Supreme har samarbetat för jag är inte en del av den kulturen.  Jag 
vill inte förknippas med den trots att jag tycker det var ett bra inlägg.” 
 
Kalles egna personlighetsbeskrivning som analytisk och eftertänksam visar sig tydligt i hans 
förhållningssätt kring hur interaktionen ser ut mellan honom själv och de modeinfluencers han följer. En 
av Kalles favoritinfluencer är Tres Bien. Tres Bien är verksamma på plattformen Instagram samtidigt som 
de bedriver en hemsida och webbutik. Anledningen till att han gillar Tres Bien framför han på detta sätt: 
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 “[...] så vet jag att de är två bröder som driver det här och de har typ 300 resdagar om året. De är ute 
och letar efter något som är intressant för deras plattform och på något sätt litar jag på deras plattform 
och känner att det som går igenom deras filter kan jag ta emot.” 
 
Kalles förhållningssätt till influencers går att identifiera i hans urval när det kommer till de 
modeinfluencers han valt att följa. Arnould & Thompson (2005) beskriver hur varumärken kan ses som 
symboler och Bertilsson (2009) en resurs där varumärken fungerar som ett verktyg för att forma och 
utveckla attribut om sitt egna jag. Kalle, analytisk som han är, avstår från att gilla inlägg för att han inte 
vill förknippas med influencers. En anledning till att han följer Tres Bien beror på att personerna bakom 
Tres Bien gör det analytiska arbetet åt honom. Detta kan kopplas till det som Bertilsson (2009) beskriver, 
fast ur ett influencerperspektiv istället för ett varumärkesperspektiv. För att förtydliga detta resonemang 
verkar det som att modeinfluencers kan anses vara en resurs för att forma och utveckla attribut som 
hjälper en att förmedla sin identitet. 
  
I Johns personlighetsbeskrivning och hur han interagerar med modeinfluencers gick det att finna ett 
liknande förhållningssätt som hos Kalle. John beskrev sig själv som kreativ, gillar musik och 
modeintresserad som gärna ser sig själv som cool. När det sedan kom till huruvida han interagerade med 
modeinfluencers eller ej: 
 
John, “Även om jag vill kommentera så gör jag inte det. Jag vill inte att andra ska se att jag är en “tönt” 
som kommenterar obetydliga influencers.”. 
 
Precis som Kalle resonerade vill John inte heller förknippas med modeinfluencers även om han gillar det 
som de modeinfluencers han följer publicerar. Även Maja har liknande resonemang och vill inte gilla 
publicerade inlägg på sociala medier. 
 
Maja, “Jag tror då ja väldigt sällan lajkar influencerbilder. Vet ej varför, om jag kanske ser lite stolthet i 
att inte göra det. Jag tror att det kan vara instinktivt. ”Det där är nog en like”, men kan ändå jag undvika 
att lajka bilden.” 
 
John, ”Ja det skulle jag nog säga, och framförallt Facebook. Där kan man absolut inte göra det, för då 
ser alla. Jag tycker att Instagram skulle kunna förbättra sitt kommentarsystem, Youtube är mycket 
bättre.” 
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John, ” Det är en social kontext att det känns. Om jag såg någon annan av mina polare gilla skulle jag 
bara: vad fan vill du ens? Varför sitter du och kommenterar på den där influencern? Har du inget bättre 
för dig? Egentligen handlar det om image, man vill inte vara en tönt som sitter och kommenterar, men 
absolut ibland känner jag att här skulle jag vilja säga det. Om jag visste att de skulle läsa det.” 
 
Det medvetna valet hos Motståndarna att inte gilla inlägg från modeinfluencers går som presenterat ovan 
att hänvisa till hur de beskriver sig som personer. Thompson & Haytko (1997) fokuserar på att se hur 
konsumenter genom modediskurser formar sitt självförverkligande, genom att inta en tolkande position 
för att åstadkomma något som är acceptabelt i deras sociala krets. Kategorins förhållningssätt och relation 
till modeinfluencers anses vara ett verktyg för att porträttera och konkret visa sin sociala omgivning att de 
inte vill förknippas med något som de anser bidrar till en mainstreamkultur. John som håller på med 
musik ville inte gilla inlägg för han tror att andra personer skulle se honom som en ”tönt”. Kalle likaså, 
vill inte hamna i ett slentrianmässigt beteende där man gillar betydelselösa inlägg när man vet att andra 
personer då får möjligt att analysera om varför man valt att gilla modeinfluencers inlägg. Genom att knyta 
an till deras beskrivning om personlighet och klädstil vill dem vara unika och inte vara som ”alla andra”. 
Deras resonemang går att koppla an till en del av den paradox som beskrivs av Thompson & Haytko 
(1997). Paradoxen belyser hur individer genom sin stil vill ha en eget unikt uttryck och en socialt 
accepterad identitet.  
 
Den osynliga identiteten, en roman skriven av Wells (1995), beskriver en konflikt mellan sin egen 
självuppfattning och projektionen av andra människors uppfattning om en själv. Ens riktiga identitet är i 
själva verket osynlig för omvärlden och bara genom att aktivt hålla sig utanför den sociala sfären når du 
din egen identitet. Denna identitetsbeskrivning är intressant i frågan kring hur våra intervjuobjekt väljer 
att interagera med influencers på sociala medier. Att Motståndarna väljer att inte interagera med 
influencers för att dem aktivt inte vill synas i den sociala sfären. Det är möjligtvis deras medvetna 
handlande om att inte synas i digitala flöden som i själva verket skapar deras riktiga identitet. 
 
Motståndarnas förhållningssätt till modeinfluencers kan även jämföras med hur Klasson (2017) beskriver 
att företag använder sig av influencers för att skapa en association kring varumärket och den livsstil som 
influencers, via sina publicerade inlägg vill förmedla. Ett liknande resonemang har vi nu sett existera hos 
Motståndarna där de aktivt valt att följa modeinfluencers som ligger i linje med deras egna 
självuppfattning. Likaså beskrev Wilma, Jesper och Kalle att de ser igenom ”influencerbluffen” där 
sociala profiler endast lägger upp samarbeten i kommersiella syften där publiceringarna är opersonliga. 
Detta är något de inte vill stötta och associeras med, därav sker ingen interaktion. Båda uttrycker att 
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genom att synas och interagera med “fel” modeinfluencers kan andra människor få en missuppfattad bild 
av ens personlighet. 
  
4.3 De neutrala 
 
Det som är signifikant för den andra kategorin är att personerna som befäster sin plats i denna kategori 
inte är lika eftertänksamma eller analytiska i sin interaktion. De beskriver till större grad att de kan tänka 
sig att gilla inlägg av de modeinfluencers de följer på sociala medier. I experimentet under intervjuerna 
där de fick ta del av fem publicerade inlägg av modeinfluencers kunde varje person tänka sig att gilla två 
av inläggen. Det intressanta hos De neutrala var att de båda killarna Jesper och Andreas följde samma 
modeinfluencer och att de båda var väldigt noga med att poängtera att klädstilen var viktig för hur andra 
människor i ens omgivning skulle uppfatta en. 
Jesper, “preppy-causal” och att det är viktigt att klä sig rätt. “[...] 
  
Andreas, “[...] Jag tycker det är väldigt viktigt med mode då vad man har på sig definierar väldigt 
mycket vem man är som människa. Så jag tycker man ska vara väldigt mån om vad man tar på sig.” 
  
Jesper, ” Någonting som kan framhäva dig själv på ett annat sätt än att bara slänga på sig lite tråkiga 
kläder. Om man är modemedveten uppfattas man av andra personer på ett visst sätt. Det första intrycket 
kan vara väldigt viktigt. Plus att jag tycker det är kul!” 
 
Det här förhållningssättet var signifikant för denna identitetsposition. De neutrala anser att mode är 
viktigt för att framhäva och visa vem man är för sin omgivning. Detta stämmer även överens med hur 
kategorin förhåller sig till modeinfluencers. Jesper, Andreas och Lovisa som tillhör De neutrala både 
följer och gillar influencers som de gärna vill bli förknippade med. Samtidigt som de inte skulle gilla 
inlägg som är publicerade av modeinfluencers de inte förknippar sig med. Lovisa beskrev sig själv som 
driven samt att andra i hennes närhet troligtvis skulle beskriva henne som en person med 
entreprenörstänk. Samtidigt angående de influencers hon följer och interagerar med via bloggar och 
Instagram antydde hon själv till en början att hon inte följer några influencers. 
 
Lovisa, “[...] jag följer entreprenörer, som exempelvis Isabella Löwengrip. Indirekt kanske hon kan ses 
som influencer även om hon nog inte kallar sig för det. 
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Lovisa ”[…] jag tror att man gör det för sig själv.  Jag gillar det här, då lajkar jag eller, jag gör det i 
alla fall. Min personliga åsikt är att man inte får ut någonting av att lajka. När man lajkar visar man att 
man är med. Genom att lajka vill man kanske visa upp sig på något sätt. Man vill vara med på det som 
influencern gör man, vill vara delaktig.  Man vill kanske associeras med den personen som man lajkar. 
Man kan ju se vad andra personer lajkar och då vill den som lajkar visa upp för sina följare att man 
associeras med den här personen.” 
  
Även Andreas resonerar på ett liknande sätt när han förklarar varför han följer sina modeinfluencers. 
 
Andreas, ”Jag kan tänka mig att många av mina kompisar också följer dem och delar min uppfattning om 
att de klär sig snyggt och att de har mycket följare.” 
  
Andreas, ”Jag tror man är mån om att man vill visa vad man vill bli associerad med, så jag tror det 
ligger mycket sanning i att vilka man lajkar beror på vilka man vill förknippas med.” 
 
Andreas, “[...] Man har ju sin sociala profil som man vill visa utåt i verkliga livet och på Instagram 
genom att lajka rätt grejer.” 
 
Genom massmedia påverkas konsumentens ideologier och uppfattningar om ideal. Konsumenten ses även 
som deltagare i identitetsprojekt där individerna ses som identitetsskapare och sökare (Arnould & 
Thompson, 2005). Lovisa hävdar att människor som gillar inlägg av modeinfluencers på exempelvis 
Instagram gör det för att andra människor ska se det. Precis som Munteanu och Pagalea (2014) beskriver 
att varumärken och reklam kan användas som en resurs för att skapa sig en identitet, samt bygga sitt eget 
varumärke kan interaktionen med modeinfluencers enligt Lovisa även ha samma bakomliggande faktor. 
Även enligt Goffman (1959) är identitetsskapandet en process som sker dagligen genom interaktion med 
andra personer. Den interaktion via sociala medier som Lovisa beskriver kan ses som ett modernt 
interaktionsverktyg av det som Goffman år 1959 beskrev. Applicerar man denna teori på den moderna 
interaktionen med modeinfluencers där andra kan se vilka inlägg andra personer gillar kan man tänka sig 
att det går att skapa sig en identitet genom att gilla inlägg publicerade av modeinfluencers. 
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4.4 Två kategorier, men samma slutmål 
 
Även om det gick att hitta tydliga skillnader mellan kategorierna i deras tillvägagångssätt och hur de 
förhöll sig till modeinfluencers fanns det också ett flertal likheter. Bland annat gick det att se likheten i att 
alla personerna följer influencers som man har något gemensamt med, alternativt förknippar sig med. 
Trots de olika anledningarna, stilarna och tankesätt som identifierades i analysen av intervjuerna kan vi 
urskilja en grupptillhörighet inom intervjuobjekten. Vilket Bourdieu (1985) förtydligar med att den 
sociala sfären inom ett område kan ha flera olika regioner. Genom dessa regioner kan olika typer av 
människor ändå identifiera sig inom samma medlemsgrupp. I det här fallet skulle det innebära att de båda 
kategorierna, Motståndarna och De neutrala verkar inom samma sociala sfär trots att det fanns stora 
skillnader mellan personerna. Vi kunde tydligt identifiera ett liknande språkbruk hos alla de intervjuade 
personerna. Troligtvis beror språkbruket på att samtliga personer uppnår de krav vi hade på urvalet av 
våra intervjuobjekt. Således är detta värt att nämna men inte direkt relevant eller användbart för studiens 
syfte. Däremot kan detta språkbruk antas höra ihop med de krav som Bourdieu (1985) nämner finns för 
att tillhöra en grupp. I studiens fall är den gemensamma gruppen för samtliga intervjupersoner att de alla 
är modeintresserade och följer modeinfluencers på sociala medier. Vilket kan påvisa att språkbruket i sig 
kan vara ett krav inom grupperingen “modeintresserade unga vuxna”. 
 
Förutom de medvetna likheterna, inspiration och språkbruk var den tydligaste likheten mellan grupperna 
att intervjupersonerna antingen undermedvetet, eller medvetet förhöll sig till modeinfluencers som ett 
verktyg för identitetsskapande. Det visade sig att båda identitetspositionerna indirekt eller direkt pratade 
om grupptillhörighet, social status men framförallt identitet. Craik (2008) nämner att mode, det du har på 
dig är ett tillvägagångssätt för att kommunicera sin professionalism, välstånd och sociala status. I 
analysen av det inspelade och transkriberade materialet framgår det att vissa av intervjuobjekten beskriver 
just detta antagande Craik (2008) beskriver. Varumärken kan ha en symbolisk betydelse för ens sociala 
identitet (Klasson, 2017). Konsumenten antas även välja de varumärken som de förknippar med sig själva 
(Uzunoglo & Kip, 2014). I analysen av intervjuobjekternas förhållningssätt till modeinfluencers visar det 
sig att det också finns en korrelation med identitet. Samtidigt finns det stöd från analysmaterialet hur de 
pratar om sitt förhållningssätt till modeinfluencers precis som varumärken; ett verktyg för att uttrycka sig. 
Ett bevis för detta går att hitta i intervjuerna med Maja och John. 
 
Maja: “Jag kan varken rita, måla eller någonting inom musik. Jag är sämst på det. Men med mode kan 
jag uttrycka mig och visa andra vem jag är. Så är det nog med dem influencers jag följer också. Jag följer 
ju dem som genom sitt mode uttrycker samma sak som jag vill göra.” 
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John: ”Det handlar någonstans om att man vill vara snygg, se bra ut och alltid visa sig från sin bästa 
sida. Men sen tror jag det är ännu viktigare om man ska vara kreativ som jag, så gäller det att ha ett eget 
uttryck och med det kommer allt från musikuppfattning och associationer. Jag vill att folk ska tänka “ah 
men han gör typ sån musik” de kan vara viktigt. Många faktorer som spelar in. men primärt att se snygg 
ut och att ens outfits passar med rätt associationer.” 
 
John beskrev sig själv som kreativ, gillar musik och modeintresserad som gärna ser sig själv som cool. 
Samtidigt fick han frågan ifall han interagerar med modeinfluencers på sociala medier genom att 
kommentera och svarade följande: 
 
 “Även om jag vill kommentera så gör jag inte det. Jag vill inte att andra ska se att jag är en “tönt” som 
kommenterar obetydliga influencers.”. 
 
Ytterligare ett bevis på korrelationen mellan identitet och hur personerna förhåller sig till modeinfluencers 
gick att finna i materialet av Kalles intervju. Kalles karaktärsdrag, analytisk förkroppsligades när han 
berättade om sin favorit influencer Tres Bien som vi redogjorde för i avsnittet om Motståndarna (Se sida 
39). I Kalles fall har han alltså valt att följa Tres Bien för att han anser att de är analytiska i hur de själva 
arbetar med sin kanal. Samtidigt är Kalle den enda som medvetet ser interaktionen och följandet av 
modeinfluencers som en del av ens identitet. 
 
 “Det är väl för man vill identifiera sig själv med den typen av person liksom om det är en person som ser 
bra ut och klär sig bra och trycker man “gilla” så betyder det att så vill man vara.” 
 
Jesper uttryckte också något liknande i sin intervju när han fick frågan om varför han inte vill interagera 
med vissa andra influencers som hans vänner följer. 
 
Jesper: “För att jag inte ser mig själv i det.” 
 
Andreas: “Man kanske inte vill bli associerad till vissa människor i vad de står för eller gjort.” 
 
Ett annat tydligt exempel hittar vi hos intervjuobjektet Lovisa där hon i inledningen av intervjun 
tydliggjorde att hon såg sig själv som driven och att människor i hennes omgivning troligtvis skulle 
beskriva henne som en företagande person.   
48  
  
 Lovisa: “[...] jag följer entreprenörer. [...] som indirekt kanske kan ses som influencers”. 
 
Lovisa säger också att hon är modeintresserad men vet inte riktigt vart hon får sin inspiration ifrån. Efter 
intervjun med Lovisa valde vi att undersöka vilka typ av inlägg som publicerades av de influencers som 
hon följde. Det visade sig att flertalet inlägg från Isabella Löwengrip och Petra Tungården just var 
modeinlägg om klädinspiration, trender och samarbeten med modevarumärken. Hon uttrycker i intervjun 
att dessa kvinnliga entreprenörer inlägg är de enda utöver hennes vänners inlägg hon kan tänka sig att 
“gilla”. Detta är ett tydligt exempel att precis som samtliga intervjupersoner följer modeinfluencers som 
de själva förknippar sig med. Av samma anledning väljer man också att inte interagera en influencer man 
inte vill förknippa sig med. 
 
Enligt Goffman (1959) är interaktion mellan olika parter ett verktyg för att skapa identitet. Den moderna 
interaktionen på sociala medier måste antas ses som ett verktyg för självförverkligande. Att utläsa från 
svaren i de olika intervjuerna finns det tydliga tecken som tyder på detta. Argumentet för att 
konsumenterna förhållningssätt till modeinfluencers liknar hur personer enligt Munteanu och Pagalea 
(2014) förhåller sig till varumärken för att skapa sig en identitet förstärks med tanke på att liknande 
resonemang går att identifiera hos samtliga intervjuobjekt. Detta trots att de följer olika modeinfluencers 
och är helt olika personer.  
 
4.5 Social status och identitetsskapande genom Influencers 
 
Craik (2008) uttrycker att klädstil och varumärken är ett sätt för individen att uttrycka sin 
grupptillhörighet och samtidigt ett sätt för att skapa sig en egen identitet. Precis som varumärken eller 
klädstil kan bäras för att förmedla något kan en individ digitalt genom att följa eller interagera med 
modeinfluencer signalera något till sin omgivning. Detta var något vi la märke till under intervjuerna 
vilket också blev tydligare efter att ha analyserat det transkriberade materialet. Flera av personerna, 
framförallt inom kategorin Motståndarna beskrev sig själva och sin klädstil med att de ville vara unika 
och hitta sin egna touch. Medan den andra kategorin De neutrala, inte alls uttryckte att de ville vara unika 
samt att de inte var lika eftertänksamma i sin interaktion med influencers. Nedan kommer vi att se till 
olikheterna mellan de båda kategorierna och se hur social status och identitetsskapande tar sin plats inom 
kategorierna. 
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Motståndarna - Strävan efter att inte vara som “alla andra” 
 
Personerna inom denna kategori uttrycker en vilja att vara unika och personliga i sitt sätt att klä sig. 
Likaså, ville de vara unika och inte följa modeinfluencers som den stora massan följer. Samtliga personer 
inom kategorin Motståndarna är analytiska och eftertänksamma i sin interaktion på sociala medier. Det 
resonemanget betyder således att de genom sin strävan efter att vara unika gör att de faller inom samma 
gruppering. Samtidigt har de en egen uppfattning om att de anser sig själva inte vara som “alla andra.” 
Detta går att koppla samman till hur Arnould & Thompson (2005) påpekar att det finns konsumenter som 
motstridigt går emot det propagerade samhällsidealet. Detta går tydligt att utläsa från intervjuerna med 
personerna vi valt att kategorisera och benämna som Motståndarna. I intervjuerna fick alla deltagarna 
frågan om varför de intresserade sig för mode och hur de skulle beskriva sin stil. I svaren hos 
Motståndarna fanns det tydliga likheter. Nedan kommer svaren från samtliga personer inom denna 
kategori: 
 
John: 
“Det handlar någonstans om att man vill vara snygg, se bra ut alltid visa sig från sin bästa sida men sen 
tror jag det är ännu viktigare om man ska vara kreativ som jag gillar så gäller det att ha ett eget uttryck 
och med det kommer allt från musikuppfattning och associationer. Jag vill att folk ska tänka “ah men han 
gör typ sån musik” de kan vara viktigt. Många faktorer som spelar in. men primärt att se snygg ut och att 
ens outfits passar med rätt associationer.” 
  
Kalle: 
“ Jag kollar på kläder dagligen. Jag är intresserad av vad folk har på sig. Ser jag någonting som jag 
gillar kan jag bli imponerad.  Jag kan uppskatta att någon har de tänkt till lite.  Jag har mina sociala 
kanaler där jag filtrera mig genom modedjungeln. Jag hittar mina ”pics” där så att säga.” 
 
Maja: 
“Att jag har lite edge, lite cool men också att folk tänker” ah men de där är typiskt Maja-stil”. De är de 
jag vill uttrycka, lite cool stil så.” 
 
Wilma: 
“Kanske stilrent uppklätt, men ändå lite udda.“ 
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Likheten hos samtliga deltagare framgår tydligt att de med sin klädstil vill vara udda, unika, egna eller 
som Maja uttryckte “[...]lite edge.” Detta tankesätt kring modeintresse eller beskrivning av sin egna 
klädstil gick inte alls att urskilja hos den andra kategorin. De neutrala la stor vikt av hur deras klädstil 
måste återspegla hur de är som personer och att det var viktigt hur personer runt omkring uppfattade dem. 
Detta tog sig även skepnad i hur De neutrala förhöll sig till modeinfluencers på sociala medier. Det var 
viktigt att man följde ”rätt” influencer och när de väl gillade ett inlägg var det viktig att man ska kunna 
associera sig med inlägget. Vilket går att stärka med hur Andreas uttryckte sig om interaktion med 
modeinfluencers: 
 
”Man har ju sin sociala profil som man vill visa utåt i verkliga livet och på Instagram genom att lajka 
rätt grejer.” 
 
Motståndarnas strävan efter något eget eller unikt gick att identifiera genom deras resonemang om hur de 
förhöll sig till modeinfluencers och hur interaktion med dessa såg ut. 
 
 Maja,“[...] jag vill ej vara en stereotyp. De extrema är stereotyper. Jag vill ej bli en kopia av dem, därför 
jag tar influencers från olika håll så ja kan matcha på andra sätt.” 
 
Kalle som följer influencerkontot och varumärket Our Legacy på deras samtliga digitala plattformar lyfter 
fram att Our Legacy som varumärke har som strategi att inte spendera pengar på att synas på modemässor 
eller “runaways”. Han beskriver även att han “går igång” på den tanken: 
 
“[...] ja det blir något slags Anti-statement, vilket jag har köpt. Då kanske de lägger pengar på något 
annat.” 
 
Kalle, “Det handlar väl om att man inte vill vara en del av systemet eller modehjulet. Jag vill inte bara 
sätta mig in i den här cylindern och fortsätta snurra. Jag tror att det är viktigt att man känner att man har 
någon slags fri vilja.” 
 
 
Vi människor söker medvetet efter en viss social identitet som anses vara dominant i samhället (Arnould 
& Thompson, 2005). Det innebär att upprätthålla en livsstil och ett ideal som är accepterad i den 
dominanta sociala sfären. Det Arnould & Thompsons (2005) förklarar genom Mass Mediated 
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Marketplaces and Consumer’s Interpretive Strategies går att knyta an till De neutralas förhållningssätt 
och interaktion med modeinfluencers. Samtidigt finns det en motsatt sida som går att hänföra till den 
andra kategorin, Motståndarna. Motståndarna är tydliga med att de inte vill vara som alla andra och följa 
de modeinfluencers som bland annat den andra kategorin De neutrala följer. Genom att följa de 
modeinfluencers som den stora massan inte följer anser de sig själva vara unika. Det verkar inte ha någon 
betydelse att de influencers de följer fortfarande kan ha upp mot flera hundratusen följare. De olika 
resonemang som de båda identitetspositionerna beskriver förklarar tillsammans den paradox om hur 
individer genom stil strävar efter ett eget, unikt uttryck och en social identitet (Thompson & Haytko 
1997). I Mass Mediated Marketplaces and Consumer’s Interpretive Strategies förklarar Arnould och 
Thompson (2005) att det finns en motstridig sida som istället sätter sig emot det normativa och det som 
kan anses vara kapitalistiskt. De två förhållningssätten som beskrivs av Arnould och Thompson (2005) 
förstärker att det konsumenterna strävar efter är att uppnå en social identitet. Oavsett ifall det innebär att 
konsumenten i det här fallet klassificeras som motståndare eller neutral. 
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5. Diskussionsavsnitt 
  
I denna del kommer vi att redogöra för diskussionen kring de huvudsakliga delarna som lyftes fram i 
analysen utifrån den valda teorin. I detta avsnitt kommer även våra subjektiva reflektioner att forma 
diskussionen samt att vi har beaktat begränsningarna med studien. 
  
5.1 Diskussion 
  
Analysen har utifrån teori gjort att vi har kommit fram till att konsumentens förhållningssätt till 
modeinfluencers och interaktionen med dem kan vara ett tillvägagångssätt för att skapa sig identitet. Trots 
olikheterna mellan de båda identitetspositionerna Motståndarna och de neutrala strävade de båda för att 
skapa sig en identitet med hjälp av modeinfluencers. För att redogöra för kategoriernas tillvägagångsätt 
för att uppnå en social identitet har vi skapat en egen modell (Se sida, 53).  Modellen sammanfattar och 
visar korrelationen mellan identitetspositionernas förhållningssätt till modeinfluencers och identitet. 
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Modell 1. Modellen visar hur Motståndarna och de Neutrala hur deras olika förhållningssätt till stil och modeinfluencers leder 
till samma slutmål (Egen modell)  
 
Det gemensamma mellan identitetspositionerna är att deras förhållningssätt till modeinfluencers är ett 
verktyg för att skapa sig en identitet. Detta kan koppla samman valet av intervjupersoner med 
grupptillhörigheten modeintresserade unga vuxna. Förutom det gemensamma slutmålet om identitet 
förenar även det gemensamma språkbruket hos personerna med medlemsgruppen. Konsumenternas 
förhållningssätt liknar hur individer enligt Munteanu och Pagalea (2014) förhåller sig till varumärken som 
identitetsskapande. 
  
Trots likheterna i språkbruk, modeintresse och modeinfluencers roll som identitetsskapande skiljer sig 
tillvägagångssättet mellan Motståndarna och De neutrala. Den stora skillnaden mellan hur de båda 
identitetspositionerna resonerade om modeinfluencers förvånade oss. Motståndarna är mer självsäkra och 
har ett behov av att ha ett eget unikt uttryck, både i sin klädstil men framförallt i hur de förhåller sig till 
modeinfluencers på sociala medier. Detta visade sig framförallt i hur förhöll sig till vilka modeinfluencers 
de själva följde, samt hur deras tankegångar kring interaktion med influencers såg ut. Motståndarna har 
ett stort behov av att inte synas i offentliga flöden på sociala medier vilket illustreras i modellen. De 
neutrala är inte lika självsäkra som Motståndarna och lägger stor vikt vid att deras stil och 
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förhållningssätt till modeinfluencers ska vara accepterat av den sociala sfären. Denna osäkerhet visar sig i 
att de uttrycker att det är viktigt att upprätthålla en image på sociala medier och att de troligtvis hade gillat 
fler inlägg om deras vänner också gjorde det. Hur Motståndarna och De neutralas olikheter tar skepnad i 
deras tillvägagångssätt för att uppnå identitet genom modeinfluencers kan styrka den paradox som 
Thompson & Haytko (1997) beskriver mellan att skapa sig, både en social och unik identitet. Den ena 
sidan av paradoxen om att skapa sig en unik identitet går att knyta an till strävan hos Motståndarna om att 
hitta ett eget uttryck. Samtidigt uttrycker inte identitetspositionen Motståndarna att de har ett behov av att 
ha en socialt accepterad identitet. De neutrala representerar den andra delen av paradoxen där de påverkas 
av sin omgivning och strävar efter att ha en image på sociala medier som är socialt accepterad. Kategorin 
uttrycker ingen vilja att vara unika i sitt förhållningssätt till modeinfluencers utan vill snarare passa in i 
det som är normativt för samhället. Det som bör beaktas i ovanstående resonemang är att Motståndarna 
skulle kunna ha en omedveten strävan efter att ha ett socialt accepterat förhållningssätt till 
modeinfluencers inom sin medlemsgrupp. De innebär att de strävar efter att bli accepterade av likasinnade 
individer som motstridigt sätter sig emot det normativa och kapitalistiska som beskrivs genom Mass 
Mediated Marketplaces and Consumer’s Interpretive Strategies (Arnould & Thompsson, 2005). 
  
Modeteori framhäver att stil och varumärken innefattar ett liknande språkbruk och karaktärsdrag (Craik, 
2009). Klasson (2017) beskriver begreppet Lifestyle Branding och förklarar begreppet med att 
varumärken är ett sätt för konsumenten att porträttera sig som en viss typ av person. Denna beskrivning 
går att knyta an till hur de två identitetspositionerna förhåller sig till modeinfluencers på sociala medier. 
De olika personligheterna hos de båda kategorierna använder modeinfluencers som ett verktyg för att 
framhäva sin identitet. Det intressanta är att identitetsteori säger att individer vill passa in i en social 
kontext och känna en grupptillhörighet (Goffman, 1959). Samtliga intervjupersoner anser sig själva 
tillhöra medlemsgruppen ”modeintresserade unga vuxna.” Detta är något som stämmer väl överens med 
kategorin De neutrala. Deras osäkerhet av att sticka ut från sin sociala sfär i deras förhållningssätt till 
modeinfluencers leder till att de gillar inlägg av dem modeinfluencers de anser är associerat med sin 
sociala omgivning. Motståndarna och sin vilja att vara unika och gilla inlägg av modeinfluencers kan 
också vara ett tillvägagångssätt för att känna tillhörighet till en medlemsgrupp. Det verkar således att båda 
identitetspositionerna medvetet eller omedvetet har detta förhållningssätt till modeinfluencers för att 
skapa sig en identitet som gör att hen tillhör en medlemsgrupp. I denna studiens fall, som motståndare 
eller neutral. 
  
Vår geografiska utgångspunkt och urvalskriterier kan ha varit en begränsning i vår studie. Urvalet hade ett 
snävt åldersspann samt att samtliga personer ansåg sig själva vara modeintresserade. Det snäva urvalet 
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kan ha bidragit till det gemensamma språkbruket vi identifierat. Vi anser dock inte att det har varit något 
negativt för studien då språkbruket inom sociala medier och mode kan antas ha sitt ramverk oavsett ålder. 
Urvalskriterierna anses trots detta vara positiva då samtliga intervjupersoner hade de förkunskaper och 
engagemang som krävdes för att få rik empiri. Vilket i sin tur bidrog till att nå en djupare förståelse om 
konsumenternas förhållningssätt till modeinfluencers. 
  
Resultatet av det interaktiva momentet i intervjuerna där personerna fick fem stycken inlägg publicerade 
av modeinfluencers presenterade för sig förstärkte de två kategoriernas förhållningssätt till 
modeinfluencers. En begränsning med momenten kan ha varit att trots det kriterium om att ett av inläggen 
ska vara från en modeinfluencers den intervjuade personen följer kan det låga antalet inlägg (fem) 
möjligtvis bidragit till ett snävare resultat. Med det sagt vill vi dock poängtera att utfallet av momentet 
inte kan förkastas då det tydligt stärker det som intervjupersonerna uttryckt. Förutom fler inlägg i den 
interaktiva delen hade vi velat undersöka personernas interaktion djupare med netnografiska inslag. Detta 
för att förtydliga och stärka valet att kategorisera intervjupersonerna i två olika identitetspositioner. 
Anledningen till denna begränsning berodde både på tidsperspektivet men även svårigheten att få fram 
data från de relevanta plattformarna. 
  
Genom valet att använda oss av semistrukturerade intervjuer bidrog det till att nå ett eftersökt djup. 
Svaren som gavs var både öppna och tillförlitliga. De öppna svaren bidrog till att intervjuerna snarare 
övergick till samtal, vilket var något vi eftersträvade. Det gav oss möjligheten att på ett enkelt och 
relevant vis ställa ledande motfrågor som pekande intervjuobjektet åt rätt riktning utan att vara för 
styrande. Däremot ska det tillskrivas att många av intervjuobjekten var personer vi kände, vilket kan ha 
bidragit till den genuina och lättsamma stämningen. 
  
Avslutningsvis vill vi lyfta fram anledningen till varför konsumenterna förhåller sig till modeinfluencers 
precis som de förhåller sig till varumärken. Till skillnad från fysiska varumärken kan vem som helst med 
en smartphone och internetuppkoppling interagera med modeinfluencers. Då vi konstaterat att 
konsumenterna använder modeinfluencers som ett verktyg för att skapa sig en identitet kan 
modeinfluencers ses som ett mer effektivt sätt för att skapa sig den image man vill förmedla. Det stora 
utbudet av modeinfluencers gör att vem som helst kan hitta influencers man förknippar sig med samt vill 
bli associerade med. Modeinfluencers är lättillgängliga och med ett eller två knapptryck på din 
mobilskärm kan du gilla ett publicerat inlägg. Med det offentliga flödet och kommentarsfältet som är 
tillgängligt för alla som har en användare på exempelvis Facebook, Instagram och Youtube kan du snabbt 
se vilka modeinfluencers dina vänner följer samt vilka inlägg de gillar. Det här är något som vår 
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urvalsgrupp ”modeintresserade unga vuxna” uppenbarligen vet om. Med det här verktyget blir det lätt för 
dig som konsument att visa upp dig i flödet för personer som också använder dessa medier. Samtidigt blir 
det också enkelt ta en mer bejakande roll och inte gilla inlägg och därmed inte synas i det offentliga 
flödet. Det är således väldigt enkelt för en person att förstärka och bygga sin identitet genom att antingen 
synas eller inte synas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
57  
6. Avslutande kapitel 
  
I vårt avslutande kapitel kommer vi att redogöra för slutsatsen och bidrag till praktiker/tidigare 
forskning. Vi kommer här att ta upp resultatet med studien och hur vi med hjälp av resultatet besvarat 
studiens syfte. Vidare kommer vi att lämna förslag till möjliga fortsatta forskningsområden. 
  
6.1 Slutsats 
  
Syftet med uppsatsen var att öka förståelsen för hur konsumenterna förhåller sig till fenomenet 
modeinfluencers. Genom semistrukturerade djupgående personintervjuer har vi funnit kopplingar till den 
valda teorin inom konsumentteori, identitetsteori och varumärkesteori. Det intressanta är att intervjuerna 
och studien har bidragit till att få en djupare förståelse för det vi ansåg saknades i den tidigare 
forskningen. 
  
I resultatet av analysen upptäckte vi att det gemensamma för de intervjuade personerna var att 
förhållningssättet de hade till modeinfluencers liknande hur konsumenten enligt teorin förhåller sig till 
varumärken. Att följa och interagera, alternativt inte interagera visade sig vara ett verktyg för 
konsumenten att skapa, visa upp och upprätthålla en identitet. Konsumenten ses som sökare och deltagare 
i identitetsprojekt (Arnould & Thompsson, 2005). Samtidigt är varumärken och reklam en resurs för att 
slutföra sitt projekt om identitetsskapande (Munteanu & Pagalea, 2014). Analysen visade att 
konsumentens förhållningssätt till modeinfluencers, liknar hur konsumenten enligt forskarna ovan, 
använder varumärken som en resurs för att skapa sig en social identitet. I analysen lyckades vi identifiera 
ett gemensamt språkbruk där samtliga intervjupersoner visade sig använda modeinfluencers och 
interaktionen med dem som ett identitetsskapande verktyg. Det som skiljde sig åt mellan personerna var 
hur deras tillvägagångssätt såg ut samt hur de resonerade om hur modeinfluencers kan vara 
identitetsskapande. Det visade sig finnas två sidor när det kom till hur intervjupersonerna pratade och 
använde sig av modeinfluencers som ett identitetsskapande medel. Det resulterade i att vi kategoriserade 
intervjuobjektet i två identitetspositioner, Motståndare och De neutrala. 
  
Enligt Thompson & Haytko (1997) finns en paradox inom konsumentteorin där individer genom sin stil 
strävar efter att ha ett eget unikt uttryck och samtidigt en social identitet. Analysen visade att de båda 
identitetspositionernas förhållningssätt till modeinfluencers tillsammans bevisar denna paradox. 
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Motståndarnas egna personlighetsbeskrivningar om att de ville vara unika i sin stil visade sig även 
stämma överens med hur de förhöll sig till modeinfluencers. Likt hur de i sin stil genom varumärken såg 
det som en resurs för identitetsskapande strävade Motståndarna även efter att vara unika i sitt 
förhållningssätt till modeinfluencers. Deras vilja var att inte följa influencers som de ansåg att den stora 
massan följde och associerade sig med. Samtidigt att synas i de offentliga flödena med att gilla 
publicerade inlägg var något denna identitetsposition inte ville bli förknippade med. Däremot fanns det 
inget i deras medvetna uttryck i intervjuerna som pekade på att de strävade efter att ha en socialt 
accepterad identitet. Denna sida av paradoxen gick däremot att identifiera hos den andra 
identitetspositionen. De neutrala ansåg att du som individ hade en social image att upprätthålla och att det 
var viktigt att din sociala sfär associerade dig som person med rätt attribut. Denna strävan visade sig även 
förklara hur de förhöll sig till modeinfluencers på sociala medier. De neutrala tenderade att följa samma 
modeinfluencers som personer i deras omgivning. Samtidigt påpekade de att de gillade inlägg för att man 
hade en social image man måste underhålla genom att exempelvis gilla rätt inlägg. En vilja att vara unik i 
sitt förhållningssätt till modeinfluencers fanns det däremot inte. Snarare tvärtom. Det fanns en osäkerhet i 
De neutralas resonemang när det kom till att gilla och synas i offentliga flöden. En risk om att associeras 
med fel modeinfluencers, eller en livsstil som enligt dem själva inte var accepterad i deras sociala 
omgivning, var orsaken till denna osäkerhet. Tillsammans bevisar de två identitetspositionernas olika 
förhållningssätt till modeinfluencers Thompson & Haytko (1997) paradox. Däremot genom att se på 
identitetspositionerna var för sig, motsäger paradoxen. 
  
 Personerna i de olika identitetspositionerna hade olika personlighetsdrag. Motståndarna var säkra i själva 
och ville ha ett unikt och eget uttryck i deras förhållningssätt till modeinfluencers. De neutrala var mer 
osäkra och strävade inte efter ett eget unikt uttryck utan deras förhållningssätt till modeinfluencers utgick 
efter att bli accepterade och associerade med rätt attribut i sin sociala omgivning. Denna osäkerhet hos De 
neutrala i deras identitetsskapande förklarar den ambivalens kring vilka faktorer man som individ ska 
beakta i sitt identitetsprojekt enligt, Consumer Identity Projects (Arnould & Thompsson, 2005). 
  
Svenska ungdomar är måna om att följa utvecklingen av varumärken och se hur nya varumärken tar vid 
och förhåller sig till andra varumärken. I synnerhet kring vilka personligheter det är som associerar sig 
med dessa varumärken. Konsumenter tenderar att engagera sig och interagera med varumärken som de 
själva förknippar med sitt livsprojekt (Bertilsson, 2009). Sammanfattningsvis visar studien att 
konsumenternas förhållningssätt till modeinfluencers, trots intervjupersonernas olikheter, precis som med 
varumärken, har ett gemensamt slutmål om att använda modeinfluencers för att skapa sig en identitet samt 
forma sitt livsprojekt. 
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6.2 Förslag till vidare forskning 
  
Identitetsskapande i form av livsprojekt som både Arnould & Thompsson (2005) genom Consumer 
Identity Projects och Bertilsson (2009) behandlar är ett intressant forskningsområde. I takt med att 
individers interaktionsmönster förändras med teknikens framfart kommer det att finnas möjligheter att 
studera identitetsskapande inom nya interaktionsmiljöer. Med en bredare och djupare kunskap om hur 
individer och medlemsgrupper förhåller sig och agerar till nya fenomen kan marknadsförare effektivisera 
sin kommunikation. 
  
Det vi ansåg som mest intressant med studien var upptäckten av att de två identitetspositionerna, 
Motståndarna och De neutralas förhållningssätt till modeinfluencers tillsammans förklarade den paradox 
Haytko och Thompsson (1997) beskrev. Men att de två positionerna enskilt bestred paradoxen. Ur ett 
marknadsföringsperspektiv är det viktigt att förstå sina konsumenter och hur dessa kan nås genom rätt 
kommunikation. Det kan därav vara intressant att vidare undersöka denna paradox och se ifall det är 
något som går att identifiera i andra interaktionsmiljöer eller inom andra medlemsgrupper. 
Studiens avgränsning i form av geografiskt läge, åldersspann och tidsperspektiv samt att vi enbart 
fokuserade på modeindustrin öppnar upp för vidare forskning. En rekommendation är att vidare studera 
konsumentens förhållningssätt till modeinfluencers i större grad och inom andra branscher. Skiljer sig 
förhållningssättet mellan storstäder och mindre orter? Har ålder, kön och utbildning någon påverkan i 
detta? Den sociala omgivningen påverkade de båda identitetspositionerna i studien, men på olika sätt. 
Denna olikhet hos kategorierna skulle också kunna vara intressant att undersöka vidare. 
  
Utöver ovanstående kan det vara intressant att utforska fenomenet på en större skala för att eventuellt 
kunna påvisa potentiella brister i Influencer Marketing. Denna typ av marknadsföring bygger i grund och 
botten på ett samarbete mellan företag och influencers som antas generera en köpintention hos företaget 
och eftersträvad varumärkesassociation hos konsumenterna. Om det påvisas istället att denna nedlagda 
resurs, i form av influencers, istället används för en del av konsumenternas egna varumärke och 
identitetsbyggande, kan resursen, om man inte förstår konsumenterna på djupet, till viss mån förkastas.  
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6.3 Praktiskt bidrag 
  
Studien kan anses ha bidragit till en ökad förståelse för praktiker inom konsumenters förhållningssätt till 
fenomenet modeinfluencers. Att detta förhållningssätt tenderar att te sig på olika sätt beroende på 
personlighet och socialt umgänge. För företag och framförallt marknadsförare blir det av stor vikt att 
förstå att konsumenternas förhållningssätt till modeinfluencers är densamma som den är till varumärken. 
Precis som varumärken kan ses som en resurs för identitetsskapande pekar studien på att modeinfluencers 
har samma effekt. Med en ökad förståelse kring konsumenternas förhållningssätt kommer marknadsförare 
på ett mer effektivt sätt att finna samarbeten med rätt modeinfluencers. Samtidigt som den ökade 
förståelsen kommer bidra till att kommunikationen till större grad kommer kunna skräddarsys för den 
identitetspositionen företaget vill nå ut till. Organisationer och marknadsförare måste framförallt förstå att 
individer mellan medlemsgrupper kan ha sina olikheter och tillvägagångssätt, men att det slutgiltiga målet 
kan vara detsamma. 
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Bilagor 
 
Bilaga 1 
Tema Frågor Syfte 
Bakgrundsfrågor   
● Fakta (Ålder, utbildning, intressen) 
  
● Hur skulle du beskriva dig själv? 
  
● Hur skulle din bästa vän beskriva 
dig? 
 
● Vad är din inställning till Mode? 
 
● Hur kommer det sig att du 
intresserar dig för mode? 
  
● Hur skulle du beskriva din klädstil? 
  
● Vilka butiker går du till om du får 
välja? 
  
● Hur skulle du beskriva dina 
vänners klädstil? 
  
  
Sätta en trevlig stämning för 
intervjun/diskussionen samt få 
en bild om personligheten och 
inställning till mode. Om de 
ser mode och dess 
varumärken som 
identitetsbyggande (Craik, 
2008). 
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Mode via 
influencers 
  
● Hur aktiv är du på Sociala medier? 
Vilka kanaler? 
  
● Vad tänker du på när du hör ordet 
influencer? 
  
● Följer du några influencers på 
Instagram idag? Vilka? 
  
● Kan du beskriva klädstilen hos 
någon av de Influencers du 
följer? 
  
  
  
Att få personernas uppfattning 
om influencers på sociala 
medier. Förståelse för de 
influencers de själva följer 
och vad som utmärker dem i 
klädstil. 
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Mode via 
influencers 
följdfrågor 
  
●  Vilka av de influencers du följer 
inriktar sig främst på 
mode/livsstil? 
  
●  Hur tror du det kommer sig att 
du just följer dessa mode-
influencers? 
● Är det några specifika 
varumärken/företag som du 
förknippar med dessa 
influencers? 
  
●  Hur skulle du beskriva stilen 
hos de influencers du följer? 
  
●   Följer andra personer i din 
närhet influencers? 
  
●  Är det samma eller andra typer 
av influencers? 
  
●   Varför tror du att ni följer 
samma/olika influencers? 
  
Här är syftet att gräva 
djupare i vilka influencers 
de följer och förknippar sig 
med, samt varför de följer 
dessa. Detta i linje med 
motiv för sociala medier, 
enligt Hsu (2007). Samt, 
utan att vara ledande, för 
att nå en djupare förståelse 
om konsumentens 
förhållningssätt. 
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Interaktion med 
modeinfluencers. 
  
●    Hur aktiv är du i ditt följande av 
de influencers du följer? 
  
●  Hur ofta skulle du säga att du 
lajkar, kommenterar, delar eller 
taggar någon i en post av någon 
influencer? 
  
●   Hur kommer det sig att du 
lajkar en post? 
  
● För att återkoppla till influencers 
du inte kan tänka dig att följa 
varför skulle du inte vilja lajka 
en bild av dem? 
  
●  När en av dina influencers 
publicerar en post, vad kikar du 
efter? Eller snarare vad 
förväntar du dig att få ut av 
bilden/videon? 
  
  
  
Här vill vi undersöka 
förhållningssättet våra 
objekt har med influencers. 
Här vill vi uppnå en reflexiv 
dialog där personerna får 
tänka efter i varför och på 
vilket sätt de faktiskt 
interagerar med 
influencers. Detta för att 
sedan koppla till CCT och 
identitetsbyggande. 
(Arnould & Thompson, 
2005) 
Detta för att försöka att 
påvisa att objektens 
förhållningssätt till 
influencers i 
modebranschen är mer än 
bara inspiration. 
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Bilaga 2 
 
1.  2.  3.     
4.  5.  
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6.    7        8.   
9.           10.  
Bilder som visades under den interaktiva delen av intervjun. 
Instagram bild 1 [fotografi] (Bianca Ingrosso, 2017) 
Instagram bild 2 [fotografi] (Angelica Blick,2017) 
Instagram bild 3 [fotografi] (Petra Tungården, 2017) 
Instagram bild 4[fotografi] (Isabella Löwengrip, 2017) 
Instagrambild 5 [fotografi] (Kenza, 2017) 
Instagram bild 6 [fotografi] (Philip Conradsson, 2017) 
Instagram bild 7[fotografi] (Johnny Edlind, 2017) 
Instagram bild 8[fotografi] (Erik Forsgren, 2017) 
Instagram bild 9[fotografi] (Johnnt Edlind, 2017) 
71  
Instagram bild 10[fotografi] (Martin Hansson, 2017) 
Bilaga 3 
 
Första frågan som ledde oss in på ämnet om interaktion med influencers på sociala medier. 
 
 
 
 
Fråga Hur aktiv är du i ditt följande av de influencers du följer? 
 
Andreas ”De är väldigt sällan jag har någon interaktion med dem. Just sociala medier 
lajkar jag bara de i min närkrets” 
 
Maja ”Det är intressant för jag tror många lajkar på autopilot och när de kommer till 
mina vänner lajkar ja på autopilot som stöd. Jag tror då jag väldigt sällan lajkar 
influencer bilder” 
Kalle ”Jag vill inte att folk ska tro att jag säljer mig till någonting. [...]   Att jag är det är 
liker. Om man ser att någon har likat någon lättklädd bild på någon tjej då tänker 
man hur är den personens värderingar är egentligen.  Jag vill inte hamna i den 
fällan och därför låter jag bli att lajka”. 
 
John ”[...] Förrut så typ lajkade aldrig nu har ja börjat göra det lite och vet egentligen 
inte varför men egentligen... Mitt sätt att lajka är att visa för personen som lagt 
upp inlägget att jag har lajkat..”  
 
Lovisa ”Jag är ganska aktiv, är nog ganska generös med lajks till de jag följer” 
Jesper ” Jag använder det dagligen och lajkar absolut” 
 
Wilma ”Ibland lajkar ja allt ibland inget, beror lite på mood.”. 
 
